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Abstract: 
The objective of this thesis is the phenomenon of transition and meaning in music 
video transmission and consumption in a digital media order.  
A new mediated communication situation formed by merging interaction between 
production, distribution and reception that brings new complex positions into play 
as media roles blur.  
The main focus is: What happens when the music video changes distribution 
channels from television and take part in a digital distribution form, where users 
construct meaning to the text through the use of the Internet and digital social 
networks?  
What happens when media contracts former separate society groups, media 
institutions, resources and values in the debate and construction of music videos?  
In order to understand this complex music video phenomenon the text combines a 
pragmatic methodology of empirical digital field observations with expert interviews. 
The theoretical approach employed in this thesis is based on a sociological 
perspective (Bourdieu and Goffman) and an eclectic range of media and 
communication theory (Shannon and Weaver, Poulsen, Jenkins, McLuhan, 
Meyrowitz). 
To enlighten readers with the tendencies within communication of the modern 
music video, the thesis combines a historical case of television channel MTV (Music 
Television), as part of an old music video system, with contemporary cases of new 
social networks sites such as YouTube and Facebook.   
During the late 1960’s up till the beginning of 00’s music videos have only been 
transmitted to viewers in a one‐way form within a ranged order of television 
broadcasting companies.  The programming and presentation of commercial 
lucrative bands were therefore organised and programmed by professionals working 
within the television networks and the music industry to attract a broader audience. 
This media monopoly of the genre has since the birth of the Internet changed.  
In online media environments consumption and communication of the genre is 
transforming as new channels have emerged and constantly continues to develop 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new ways to interact with users. This pushes and blurs established performances 
and roles of the traditional gatekeeper, the producer and the consumer. 
This thesis discusses a new flexibility in the communication process of the videos 
that become ambiguous within a digital ‘noisy’ field where everybody is able to share 
information and bring meaning to the text. 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Talk Talk‐musikvideoen, ’It’s My Life’, uploadet af pladeselskabet, EMI, til stor glæde for YouTube‐
brugeren, Shadowfax1920.1 
Musikvideo: Fra fjernsynsskærm til 
Internet 
 
I musikvideoens barndom spillede monopolmediet, fjernsynet, en stor rolle som 
distributør. Musikvideoer har siden slutningen af 1950erne fungeret som redskab for 
musikere og pladeselskaber, der har villet udbrede kendskabet til en bestemt type 
musik ved at bruge et visuelt medie. Musikvideoen har traditionelt været en genre 
drevet af økonomiske motiver om mersalg og et ønske om at kommunikere et 
bestemt, medieret billede af en kunstner ud til offentligheden.                                                          1 Kilde: http://www.youtube.com/watch?v=fntl0mK3fzY&ob=av2e (Set 26‐05‐2011). 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I musikvideoens første halvtreds leveår foregik eksponeringen primært gennem 
særlige tv‐kanaler. Her kunne seerne læne sig tilbage og mere eller mindre passivt 
konsumere billederne og sangene. Videoerne blev produceret af musikbranchen og 
stillet til rådighed for diverse professionelle medieinstitutioner, som for eksempel 
MTV.  
Musikvideoer var populære og derfor ofte økonomisk rentable for både 
pladeselskaber, musikvideoproducenter samt distributører i form af tv‐kanaler. 
Dermed blev de største hit‐kunstnere, det vil sige dem, pladeselskaberne og tv‐
stationerne havde valgt at satse på, transmitteret direkte ind i stuerne på eksakte 
klokkeslæt. Lyd og billede gik op i en højere enhed som en forlængelse af 
mediekanalens profil. – Når tv‐seeren tændte for kanalen på det programsatte 
tidspunkt, vidste han, hvad han fik. Sådan er det ikke længere.  
Musikvideoerne har simpelthen fået en digital indsprøjtning.  
Genren begrænser sig ikke længere til formidling via fjernsynet. Takket være 
Internettet er udbuddet af videoer nu vokset til et nærmest uendeligt antal, der 
strømmer til og fra et utal af digitale kanaler på alle tider af døgnet.  
Alle ‐ kunstnere, amatører, professionelle producenter og distributører ‐ kan 
uploade, videreformidle og diskutere musikvideoer i et omfang, der strækker sig 
langt udover den samlede sendetid på samtlige traditionelle tv‐kanaler. Ikke alene 
skaber Internettet nye formidlingsveje, nye modtagere og distributører. Det tvinger 
også distributørerne til at ændre fremgangsmåde. Det betyder, at vi i mindre grad 
oplever den traditionelle ’formidlingstragt’, hvor medievirksomheder hælder indhold 
ned til seerne på deres faste pladser i dagligstuen. Musikvideoen kommer nu alle 
steder fra, hvor det er muligt at koble sig på Internettet.  
Internetkommunikationen er præget af nye synsvinkler, teknologier og komplekse 
systemer, hvor netværkstjenester som Twitter, YouTube, Vimeo, Digg og ikke mindst 
Facebook udgør det sociale Internet. De digitale kanaler giver mulighed for, at alle 
instanser i kommunikationsprocessen, fra den enkelte private bruger til den 
redaktionelle ledelse på en mediekanal, potentielt kan tale til og med hinanden på 
tværs af tidligere skel mellem musikvideoens udbydere og efterspørgere. 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Specialets interessefelt og 
problemformulering: 
 
Min tese er, at kommunikationsprocesserne ændres i forhold til musikvideoerne, når 
de ikke blot er tilgængelige på fjernsynet, men også inddrages på dialogbaserede 
personlige kanaler, der står til fri afbenyttelse i alle døgnets 24 timer.  
Gennem en videnskabelig erkendelsesproces vil jeg forsøge at forstå og redegøre 
for, hvordan den moderne og asynkrone adgang til genren ikke kun berører den 
traditionelle afsenders iscenesættelse af videoen, men også medinddrager en ny 
type aktiv modtager og mediebruger. En mediebruger, der tidligere grundet genrens 
formidlingskanaler, har befundet sig i en smallere defineret forståelse af medier. Tv‐
seeren har været sidste led i en envejskommunikerende, massemedieret 
kommunikationsmodel.2  
I dette speciale vil jeg se nærmere på, hvordan fænomenet musikvideoer i digital 
distribution, formidlet via globale sociale netværksmedier, som for eksempel 
Facebook, påvirker både kunstnerens og forbrugerens eget identitetsprojekt.  
Jeg er her både interesseret i, hvordan musikvideoer udbydes og formidles gennem 
Internettets sociale rum samt dialogen mellem de tidligere opdelte 
kommunikationsaktører ‐ afsendere og modtagere. Det bliver et forsøg på at 
kortlægge tendenser i internetmediets indflydelse på genrens forskellige udtryk.  
Udgangspunktet er, at musikvideodistributionen i overvejende grad overgår fra en 
massemedieret, analog henvendelsesform til en digital kopiering, hvilket ændrer 
musikvideoens tilgængelighed og dermed dens mulighed for indflydelse i en større 
social og kulturel kommunikationssammenhæng.  
Den traditionelle redaktionelle gatekeeper bliver øjensynligt sat ud af spillet eller i 
hvert fald akkompagneret af nye distributør‐, producent‐ og                                                         2 Jf. Afsnittet: Eksempel på den traditionelle massemedierede kommunikationsmodel og figur 2. 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modtagerkonstruktioner.  
Hvem er distributør, afsender, modtager, når en person henter en musikvideo fra 
YouTube til sin Facebook‐profil og deler videoen med sine digitale venner? 
Den uklare rolle i kommunikationssituationen er en udfordring og medfører 
uprøvede forhandlinger i forhold til musikvideoens funktion og udtryk.  
Internetmediets kanaler trækker dialogen ind som en del af formidlingen og skaber 
betydning mellem mennesker og institutioner, der berøres af den specifikke 
musikvideodistribution.  De nye mediekanaler giver simpelthen mulighed for en 
kommunikationsproces, hvor alle aktører kan komme til orde, hvad enten disse 
optræder som musikvideo‐afsenderen, modtageren eller et sted midt imellem. 
Jeg ønsker at forstå musikvideoens nye betydning og potentiale i dette digitale 
medielandskab, hvor Internettets udvikling har øget det kulturelle udbud og 
begrænset fjernsynsmediets topstyring og filtrering af genren.   
Samtidig har Internettet skabt et socialt netværk, som har mangedoblet den enkeltes 
sociale og mediemæssige berøringsflade. Mediet får således en dialektisk rolle som 
medspiller i kommunikationssituationen.  
Problemformuleringen lyder derfor: 
 
På hvilken måde har Internettets sociale netværkstjenester ændret ved 
kommunikationen mellem afsender, medie og forbruger i forhold til tidligere 
tiders massemedierede formidling af musikvideoer? 
Hvordan har musikvideogenren fået ny betydning på baggrund af den ændrede 
kommunikationssituation? 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Afgrænsning og de metodiske 
overvejelser 
 
Som det fremgår af problemformuleringen, har jeg valgt at gå abduktivt til værks, 
idet jeg antager, at der faktisk er sket en ændring i måden, vi kommunikerer og 
bruger musikvideoer på, efter fremkomsten af computermedierede sociale 
netværkstjenester. Med den abduktive tilgang vil jeg forsøge at opnå en fleksibel 
relation mellem empiri og teori.   
Jeg vil belyse, hvordan kommunikationssituationen har ændret sig ved at beskrive 
musikvideoens første år ‐ og siden fjernsynskanalen, MTV’s, præsentation af 
musikvideoer i 1980erne og 1990erne.  
Fjernsynskanalen er valgt for at kunne eksemplificere musikvideoens traditionelle 
kommunikative medievilkår og motiver. På den måde kan jeg forklare, hvilke vilkår 
der går forud for den computermedierede distribution af genren.  
For at kunne fokusere på den omtalte ændring af kommunikationssituationen og på 
de digitale sociale netværkssiders indflydelse på musikvideoer inddrager jeg 
Facebook og videodelingssiden, YouTube.  
Begge sider vil jeg løbende omtale som sociale netværkssider eller tjenester ud fra en 
forholdsvis bred definition, som jeg indhenter hos informations‐ og 
kommunikationsteoretikerne, Nicole B. Ellison og Danah M. Boyd: 
”(…)social network sites [are] web‐based services that allow individuals to (1) 
construct a public or semi‐public profile within a bounded system, (2) 
articulate a list of other users with whom they share a connection, and (3) 
view and traverse their list of connections and those made by others within 
the system. The nature and nomenclature of these connections may vary from 
site to site.” (Boyd & Ellison, 2007: 211). 
Jeg vil undersøge interessefeltet kvalitativt, og jeg vil samtidig forholde mig til ’et lille 
udsnit’ af fjernsyns‐ og computermediets formidlingsveje. 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Analysen af musikvideoens moderne kommunikationssituation bygger primært på 
undersøgelser af Facebook og referencer til YouTube.  
Dette valg er truffet ud fra den simple forudsætning, at Facebook er den største 
sociale netværkstjeneste. 3 Det vil sige, at det er den næst mest besøgte hjemmeside 
i verden, da tjenesten benyttes af mere end 550 millioner brugere på globalt plan.4  
YouTube er verdens største videofildelingstjeneste med over 2 millioner daglige 
brugere og mere end 100.000 video‐uploads om dagen. 5  
Begge tjenester repræsenterer således et stort udsnit af gruppen: ’De sociale 
netværksbrugere på Internettet’. Ved at inddrage de to tjenester kan jeg også 
illustrere medietrafikken på tværs af platforme.  
Jeg er klar over, at der findes utallige internetsider og blogs som Twitter, Vimeo, 
Last.fm, 8‐tracks samt diverse podcast og mange kanaler, der alle på mere eller 
mindre direkte vis kan bidrage til musikvideoens udbredelse.  
Mit udgangspunkt er, at den valgte afgrænsning i forhold til platforme, vil kunne 
fokusere opgaven.  
Ved at vælge YouTube og Facebook er det muligt at forklare, hvordan disse tjenester 
indgår i et dialektisk forhold til hinanden, og det bliver muligt at illustrere nye 
kommunikationspositioner i formidlingen af musikvideoer. Undersøgelsen kan 
belyse den komplekse kommunikationssituation, hvor medie, afsender og modtager 
ændrer karakter i forhold til konteksten.   
”On Facebook everyone can be an editor, a content creator, a producer and a 
distributor. All the classic old‐media hats are being worn by everyone. The 
Facebook Effect can create a sudden convergence of interest among people in 
a news story, a song, or a YouTube video”(Kirkpatrick, 2010:9). 
                                                        3 Facebook er i februar 2010 den næst mest besøgte hjemmeside i verden, kun overgået af Google.com.(Kilde: Kirkpatrick, 2010: 16). 
4 Kilde: http://www.facebook.com/press/info.php?statistics (Set 20‐5‐2011). 
5 Kilde: http://www.youtube.com/t/press_statistics (Set 20‐5‐2011). 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Citatet betoner min tilgang til de to kanalers placering i opgaven. Jeg anser Facebook 
som den primære kilde i forhold til undersøgelsen af musikvideoernes nye 
anvendelse, som socialt værktøj.  
YouTube er naturligvis også drevet af et stort brugerengagement, men Facebook 
opererer i en anden kontekst ‐ med en bredere social, såvel som kulturel, diversitet 
og med en bagvedliggende almen sociokulturel funktion(Larsen, 2010).6 
Hvor YouTube er en service, der specialiserer sig indenfor videodeling, er Facebook 
mindre determineret af et så specifikt indhold – en så specifik funktion. Facebook 
har som udgangspunkt til formål at sammenknytte mennesker, der har en større 
eller mindre fælles relation i den ’analoge verden’(Kirkpatrick 2010:12).  
Facebook iscenesætter og forlænger den genkendelige side af brugeren i relation til 
en allerede etableret og ‘fysisk’ (omend perifer) omgangskreds.  
 
YouTube etablerer eller vedligeholder ikke nødvendigvis venskaber gennem 
streaming af sidens videoindhold.  
Denne tjeneste kan i ligeså høj grad anvendes anonymt af brugere med eller uden 
profil.  
Her kan man så hente videoer fra et enormt videotek, hvor filerne er til fri 
afbenyttelse. Man kan uden videre oprette en profil, og man behøver ikke at oplyse 
om baggrunden for sine produkter. Uploaderens professionelle eller amatørmæssige 
baggrund fremgår ikke nødvendigvis på kanalen/kanalerne. Man skal dog være 
medlem af YouTube for at kommentere på videoernes indhold. Et medlemskab af 
YouTube oprettes typisk på baggrund af en fælles passion for videoer. Det er dette 
fælles interessefelt, der opretholder YouTube og ’venskaberne’ og driver den faste 
bruger (med en profil på siden) til at uploade, tagge og kommentere på teksterne.  
 
Facebook er i højere grad kanal for nuancering eller promovering af en ’offline‐
identitet’. Når videoen omsættes i en Facebook‐kontekst, vil teksten pludselig indgå i                                                         6 Jf. Charlotte Larsens forelæsning: Digital Ungdomskultur (2010). Kilde: www.dr.dk/DR2/Danskernes+akademi/Kommunikation_Medier/Sociale_netvaerk_1.htm.  (Set 1‐3‐2011). 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en mere personlig kommunikativ ramme alene i kraft af, at vennerne vil vide, hvem 
der har placeret produktet på siden. 
Cowboy Junkies musikvideo til sangen ’Sweet Jane’ uploadet af brugeren azulradames. Set på min 
egen YouTube‐kanal: Norrevang81. (Set 12‐03‐2011). 
Cowboy Junkies musikvideo til sangen ’Sweet Jane’ hentet fra YouTube og sat ind på min personlige 
Facebook‐profil. (Set 12‐03‐2011). 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Et casestudie af Facebook, og i mere begrænset omfang YouTube, kan således 
forklare, hvordan musikvideoer anvendes og indgår i en computermedieret social 
kommunikativ praksis.  De to tjenester bliver eksempler på, hvordan det moderne 
Internet, social softwareudvikling og brugernes anvendelse af de digitale rammer 
etablerer musikvideoer som et redskab i konstruktionen af den enkelte brugers 
digitale tilstedeværelse.  
Feltstudie: Deltagerobservation på sociale netværkssider  
Da Facebook og YouTube repræsenterer de nye mediekanaler og de ganske 
komplekse kommunikationsprocesser, vil jeg anvende et socialfænomenologisk blik i 
den metodiske tilgang til en undersøgelse af platformene. Jeg vil stille spørgsmål om, 
hvordan afsendere og brugere oplever musikvideoen på baggrund af de ændrede 
distributionsvilkår og de sociale sammenhænge, hvori genren indskrives gennem det 
valgte medie. Jeg vil, ud fra udvalgte mediebrugeres forståelse af fænomenet: 
musikvideoformidling forvaltet på Facebook, undersøge, hvordan den sociale 
computermedierede musikvideoformidling påvirker afsenderens og mediebrugerens 
forståelse af genren, samt hvordan de oplever kommunikationssituationen i forhold 
til musikvideoer.  
I dette fænomenologiske lys har jeg valgt at gøre brug af en pragmatisk 
metodetilgang, hvor jeg anvender observation og interviews til indsamlingen af 
empirisk data. Kombinationen af feltstudie og interviews kan hjælpe til at undersøge 
interessefeltet fra flere perspektiver.  
Det betyder, at jeg løbende foretager et kvalitativt feltarbejde, hvor jeg gennem 
observationer, fra min egen Facebook‐side, kan komme på tættere hold af 
musikvideofænomenet i dets praktiske berøring med producenter/afsendere og 
modtagere i en given kontekst. Ved at anvende denne metode får jeg direkte indblik 
i og erfaring med, hvordan videoerne hentes fra eksempelvis YouTube og tages i 
brug på Facebook blandt et udsnit af tjenestens brugere.  
Det bliver muligt at indsamle empirisk data på baggrund af min ’vennegruppe’ på 
Facebook, der består af godt og vel 320 brugere.  På min Facebook‐side går denne 
gruppe under fællesbetegnelsen ’venner’. 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Jeg vil dagligt besøge hjemmesiden og observere, hvorledes min digitale 
venskabskreds anvender musikvideoer og interagerer med andre brugere via 
netværkstjenesten. Da Facebook og YouTube kan linke til hinanden, er det muligt at 
se, hvilke musikvideoer der bringes i spil på tværs af de to platforme, samt hvordan 
mine venner reagerer i forhold til delt indhold på tværs af sociale relationer.  
Jeg har ligeledes oprettet en profil på YouTube, hvor det er muligt at interagere med 
denne sides brugere, der nødvendigvis ikke er venner eller bekendte.  
Kvalitative forskningsinterviews med nøglepersoner i dobbeltroller 
Udover det digitale feltstudie og observationer af ’venners’ brug af musikvideoer på 
Facebook vil jeg indsamle empiriske data gennem tre kvalitative 
forskningsinterviews. Her tager jeg metodisk udgangspunkt i Steinar Kvales ’syv 
interviewstadier’ (Kvale,1999:95).7  
Kvales teoretiske refleksioner hjælper med at vinkle spørgsmålene, så de virker 
relevante i forhold til de problemstillinger, som jeg ønsker belyst af 
interviewpersonerne.  
Jeg har opsøgt nøglepersoner, der anvender musikvideoer i mere eller mindre 
direkte relation til Facebook. Rent formelt indskriver jeg interviewpersonerne i en 
dobbeltrolle, hvor jeg betragter dem som både modtagere såvel som afsendere i 
forhold til den mediekontekst, de indtræder i på Facebook.  
Interviewene foretages med en formålsbestemt karakter, hvor jeg antager, at 
nøglepersonerne fungerer som eksperter.  Idet jeg tager udgangspunkt i 
interviewpersonernes anvendelse af de sociale medier, kan jeg få adgang til 
oplysninger om både forbrugere og musikvideoproducenter. Desuden kan jeg få 
indsigt i, hvordan nøglepersonerne distribuerer og kommunikerer genren 
(Neergaard, 2007:11ff).                                                           7 Steinar Kvale redegør for, hvordan man gennem refleksion og forberedelse kan designe en interviewundersøgelse, ”der kommer ud over dilemmaet mellem det metodefri og det 
metodefikserede”, når empirisk data indsamles i form af interviews.  Kvale redegør for syv stadier i forbindelse med interviewet:  Tematisering, design, interview, transskribering, analyse, verificering og rapportering, der alle er mere eller mindre metodiske stadier, man må gennemgå forud, under og efter det egentlige interview.  Ved at gøre brug af denne fremgangsmåde har jeg kunnet målrette mine spørgsmål og dermed få svar og overblik over denne opgaves problemstilling (Kvale, 1999:96). 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Det er også af denne grund, jeg har valgt at se bort fra fokusgruppeinterviews. Det er 
netop ikke en traditionel receptionsanalyse med udgangspunkt i en specifik gruppes 
forhold til musikvideofænomenet, jeg søger viden om. Tværtimod ønsker jeg et 
mere nuanceret og komplekst billede af hele den scene, der opstår i og omkring den 
ændrede kommunikationssituation, hvori videoen indgår.    
Interviewpersonerne er: Jesper Henriksen, Martin Ibsen og Nikolaj Thorenfeldt. 
Henriksen, Ibsen og Thorenfeldt er interessante, da de alle har gjort erfaringer med 
musikvideoen som en del af deres professionelle virke og hverdag, samtidig med at 
de optræder som private aktører på de sociale netværkstjenester.  
Således har Henriksen fungeret som musikvideoinstruktør på små produktioner med 
forskellige kunstnere som Cody, Stoffer og Maskinen samt The Ondt and the 
Gracehoper.  Disse produktioner er både blevet vist i traditionel flow‐tv‐
sammenhæng og via Internettet.  
Det betyder, at Henriksen har gjort erfaringer med produktions – og 
distributionsvilkårene indenfor begge mediesystemer.   
Ibsen er interessant, da han er medejer af konsulent‐ og udviklingsfirmaet: 
Yourwaves, der har specialiseret sig i digital markedsføring og distribution af 
kunstnere. Firmaet retter sig især mod digitale sociale medier og mod 
musikbranchen.8  
Ibsen har således en viden om denne særlige brug af musikvideoer tæt inde på 
kroppen i sit daglige praktiske arbejde. 
Thorenfeldt er blandt andet manager for bandet, The Rumour Said Fire, og desuden 
er han musikbooker i bureauet, Smash!Bang!Pow!. Han foretager blandt andet 
bookninger og promovering af udenlandske bands som Deerhunter, Fuck Buttons og 
The Pains Of Being Pure At Heart.9     
Et interview med Thorenfeldt er interessant, da The Rumour Said Fire vandt P3’s 
                                                        8 Jf. yourwaves.dk 
9 Jf. smashbangpow.dk 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talentpris 2010.10  Både i virksomheden og bandet satser man nu på udlandet, hvor 
den videre succes blandt andet skal sikres gennem produktionen af musikvideoer. 
Den første musikvideo, Passion, blev således præsenteret via YouTube på Facebook i 
2011.11  I sit promoveringsarbejde anvender og forholder også Thorenfeldt sig altså 
dagligt til musikvideoer. Det er min intention, at kombinationen af et observerende feltstudie og interviews med de tre nøglepersoner skal nuancere billedet af kommunikationssituationen omkring musikvideofænomenet.  De ovenfor skitserede valg skulle gerne styrke opgavens senere analyse af mediernes indvirkning på genren. Således har jeg også valgt at tilføje interviewpersonerne til mit netværk på Facebook. 
                                                        10 Kilde: politiken.dk/kultur/musik/ECE882098/the‐rumour‐said‐fire‐spinder‐pludselig‐guld/ 
11 Kilde: http://www.facebook.com/pages/The‐Rumour‐Said‐Fire/27089158111 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Teori og begrebsafklaring  
Musikvideoen i digitale fællesskaber giver nye kulturelle, sociale og 
sproglige kommunikationsmuligheder  
På baggrund af opgavens nicheprægede fokus og de relativt nye 
kommunikationsmæssige problemstillinger, i forbindelse med musikvideoers 
ændrede distributionsforhold, vil det teoretiske valg være af eklektisk karakter.  
Der findes simpelthen ikke én medieteoretisk tilgang, der synes at kunne give svar på 
de spørgsmål, jeg har stillet i min problemformulering.  
For at kunne undersøge musikvideoers kommunikative vilkår i såvel 
massemediesammenhæng som via Internettets netværkssider vil jeg gå pragmatisk 
til værks og referere til en bred vifte af teoretikere, der arbejder med relevante 
områder indenfor medie‐ og kommunikationsforskningen.  
Jeg finder det således nyttigt at inddrage både Joshua Meyrowitz, Jørgen Poulsen, 
Tim O’Reilly, Marshall McLuhan, Chris Anderson, Henri Jenkins, Warren Weaver og 
Claude Shannon. De bidrager alle til at belyse komplekse mekanismer, der opstår i 
kølvandet af, at distributionen af musikvideoer i stigende grad overtages af digitale 
netværkstjenester på bekostning af massemedierne. Desuden vil jeg 
operationalisere dele af sociologerne Pierre Bourdieus og Erving Goffmans 
begrebsapparat. Deres teorier bliver relevante, når distribution af musikvideoer på 
Internettet sker via sociale netværkstjenester.  
Det teoretiske fundament bygger altså både på kommunikations‐ og medieteoretisk 
forskning såvel som sociologiske og kulturelle betragtninger. 
Med den sammensatte teori kan jeg belyse musikvideofænomenet og 
kommunikationssituationen fra flere synsvinkler.  
  
Med et så sammensat teoretisk udgangspunkt er det naturligvis vigtigt at definere, 
hvordan jeg konkret forstår begrebet, medie, når det sættes i forbindelse med 
formidlingen af musikvideoer på henholdsvis tv og sociale netværkssider. 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Et sammensat mediebegreb 
Slår man medie op i en ordbog, beskrives begrebet som en samlende betegnelse for: 
’En kanal til udbredelse af information, bl.a. tv, radio og aviser’ (Becker‐Christensen 
et. al., 1997: 763).  Forklaringen kan være ganske udmærket, men samtidig ignoreres 
forhold ved informationens karakter.   
Der skelnes simpelthen ikke mellem mediernes særlige karakteristika. 
I denne opgave vil jeg anskue mediet fra flere forskellige perspektiver blandt andet 
ved at inddrage Joshua Meyrowitz.  
Han præsenterer i artiklen, ’Tre paradigmer i medieforskningen’, tre indfaldsvinkler 
til begrebet. (Meyrowitz in Mediekultur 26, 1997). Jeg ønsker dog ikke, som 
Meyrowitz, at adskille mediebegrebet i tre, men jeg vil i princippet lade de forskellige 
medieforståelser overlappe hinanden. Derfor vil jeg snarere tale om forskellige 
interessefelter inden for medieforskningen end egentlige paradigmer i en Kuhnsk 
forstand(Kuhn, 1996).  
Tre medieparadigmer 
Meyrowitz opererer med tre metaforer, hvoraf den første er: mediet som kanal. Det 
betyder, at forskellige kanaler, som tv, radio og Internettet, først og fremmest er 
budbringere, hvilket paradoksalt nok reducerer interessen for mediet i sig selv 
(Meyrowitz, 1997:58‐60).  
Opmærksomheden flyttes til et specifikt budskab, hvis indhold formidles i kraft af 
mediets ’bæreevne’ eller transmission.   
Målet er, ved hjælp af mediet, at føre det ’rene indhold’ frem til modtageren.  Denne 
forståelse af mediebegrebet kan i visse tilfælde virke ganske interessant, men det 
reducerer ethvert medie, f.eks. Internettet og telefonen, til en god eller dårlig 
budbringer. Metaforen bygger derfor i udbredt grad på en positivistisk input‐output‐ 
tankegang. Jeg vil senere konkretisere denne tankegang ved at inddrage Shannon og 
Weavers kommunikationsmodel.12 
                                                        12 Jf. Eksempel på den traditionelle massemedierede kommunikationsmodel 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I det andet ’paradigme’ forstås mediet som sprog.  Det betyder, at forskellige 
afsendere anvender medietyper med en specifik tiltaleform for at nå og eventuelt 
overbevise modtageren. Dermed fokuseres i højere grad på, at budskabet ændrer 
karakter, alt efter hvilket medie det formidles igennem.  
Fokus flyttes til mediets skrevne ord, lyd eller billede, hvor sproget har indflydelse 
på, hvordan indholdet af en kulturel tekst afkodes.  
Det er således en slags grammatisk fortolkning eller manipulation af budskabet, når 
klummen bringes ud via avisartiklens konstruktion af adjektiver, substantiver etc., 
musikvideoen får liv via fjernsynets fokuseringer og nærbilleder, eller debatværten 
stiller spørgsmål bragt over radioens lydfrekvenser.  
Budskabet ændrer således karakter alt efter, hvilket mediesprog det præsenteres 
med. En afsender kan bevidst eller ubevidst præge sit budskab ved at benytte sig af 
et bestemt medie med et særligt mediesprog. Dette forhold er interessant, når vi 
undersøger sproget på konkrete kanaler, som MTV eller Facebook. Disse medier 
anvender nemlig særlige, medierede og sproglige konstruktioner i forhold til 
’musikvideoens budskab’. 
Sproget er ligeledes en vigtig overvejelse at indregne, når man beskæftiger sig med 
forskellige mediers indflydelse på hinanden og de digitale mediers udvidelse af 
grammatiske variabler(Meyrowitz, 1997:61).    
Internettets sociale netværkssider udvider de sproglige konstruktionsmuligheder, da 
der skabes rum for hypertekstuel multimedieformidling. Det gøres relativt let at 
trække forskellige mediesproglige karakteristika, som billeder, videoklip, lyd mm., 
ind i et nyt medie. Dermed bliver det muligt igen og igen at skabe et nyt sprogligt 
udtryk(Bolter & Grusin, 2000:44ff).     
Den tredje af Meyrowitz’ medieudlægninger tager udgangspunkt i mediet som miljø. 
Her er han inspireret af Marshall McLuhans tese, hvor mediet i sig selv påvirker et 
samfund, som en udvidelse af al menneskelig aktivitet(McLuhan, 2010).  
Det kan derfor være fornuftigt at inddrage McLuhans hovedtese, hvor han erklærer, 
at ”(…)the medium is the message (…)”(McLuhan, 2010:9).   
Det vil sige, at det er mediet, der i sig selv må forstås som hovedkilden bag måden, vi 
forstår vores omgivelser på. 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Mediet er altså en ’miljøomformer’ eller en ’udvidelse’ af rum, (..) that shapes and 
control the scale and form of human association and action.”(McLuhan, 2010:9). 
Miljømetaforen rummer implicit de to andre forståelser. Det betyder, at 
mediekanaler (som telefonen eller Internettet) besidder sproglige kompetencer, der 
i kraft af disse særlige karakteristika skubber til etablerede tænkemåder og 
magtforhold(Meyrowitz, 1997:65).  
Musikvideoer analyseres følgelig ud fra den sociale og kulturelle kontekst, som de 
indtræder i, i kraft af det specifikke medie de optræder på.  
Det er en tilgang, der forklarer mediets mulighed for at påvirke forståelser af 
musikvideoer som en konsekvens af, og i samspil med, de sociale, økonomiske og 
kulturelle forhold, mediemiljøet konstruerer(Meyrowitz, 1985:43).   
Tankegangen understreger McLuhan ved at sideordne ’the message’ med ’the 
Massage’: 
”All media work us over completely. They are so pervasive in their personal, 
politcal, economic, aesthetic, psychological, moral, ethical, and social 
consequences that they leave no part of us untouched, unaffected, unaltered. 
The medium is the massage. Any understanding of social and cultural change 
is impossible without the knowledge of the way media work as 
enviroments.”(McLuhan & Fiore, 1996: 26).   
Mediet er en meddelelse og fungerer til og med på forførende vis som en slags 
’åndelig massage’, der påvirker måden, vi tænker og perciperer verden på.  
Denne forståelse opererer altså ikke med mediets evne til at transmittere 
afsenderens ’rene budskab’ – snarere tværtimod.   
Mediet tillægges indflydelse på vores forståelse af indhold. Det betyder i praksis, at 
medieteknologiske udviklinger og nye kanaler skaber og ændrer sociale miljøer, som 
for eksempel Internettet og Facebook.  
Tanken er, at når sproget og kanalerne ændrer karakter, ændres optikken og de 
kommunikative processer markant. Mediemiljøet tilbyder nye måder at ’berøre’ 
emnet på, hvilket skaber nye normer og sociale grænser for de ’sproglige’ 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konstruktioner, og det øger adgangen til at kommunikere gennem nye kanaltyper. 
Disse forhold får indflydelse på, hvordan musikvideoen sendes af sted og gør indtryk. 
”Societies have always been shaped more by the nature of media by which 
men communicate than by the content of the communication. The alphabet, 
for instance, is a technology that is absorbed by the very young child in a 
completely unconscious manner, by osmosis so to speak. Words predispose 
the child to think and act automatically in certain ways.”  
(McLuhan & Fiore, 1996: 8).   
Hvis vi går ind på den præmis, betyder det også, at formålet med musikvideoer kan 
ændre karakter, når fjernsynsmediets karakteristiske envejskommunikerende sprog 
og dets: 
”(…) ’ transmission of information, ideas, attitude, or emotions from one 
person or group to another (or others), primarily through Symbols’.” 
(Theordorson & Theodorson in Wiindahl, Signitzer & Olson, 2009:12). 
erstattes af internetmediets dialogbaserede formidling af genren:  
”(…) in which the participants create and share information with one another 
in order to reach a mutual understanding. ” 
 (Rogers & Kincaid in Wiindahl, Signitzer & Olson, 2009:12).  
Internetmediet som miljø tilføjer derfor flere aspekter til musikvideoer, da dette 
miljø i højere grad anerkender og fokuserer på de sociale og kulturelle forhandlinger, 
der opstår omkring brugen af genren og valg af kanaler, som eksempelvis Facebook.  
Musikvideogenren bliver mere dynamisk, når kanalen som udgangspunkt åbner for 
et direkte indholdsfeedback mellem modtager og afsender og samtidig giver 
mulighed for, at de sproglige variabler kan udvides.  
Wiindahls udsagn rummer implicit Internettets intention om deling og forhandling, 
og der gives på den måde en mulighed for genfortolkning af genren, musikvideo, i 
forhold til det nye medie.   
Facebook kan, hvis man anvender Meyrowitz’ teori, fungere som både kanal,  sprog 
og miljø. 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Generelt har internetmediet skabt en øget tilgængelighed til kulturelle tekster, 
hvilket i vid udstrækning også berører anvendelsen af musikvideogenren.  
Den ændrede anvendelse af musikvideoer kan dog ikke blot tilskrives det enorme 
informationsarkiv, som Internettet udgør. Ændringen må også forklares ved det 
forhold, at mulighederne for at kombinere et indhold af ældre og nyere dato, fra vidt 
forskellige afsendere og platforme, er blevet umådelig meget lettere end før 
digitaliseringen.  
Ligesom tilgængeligheden spiller en rolle i forhold til anvendelsen af musikvideoer, 
således spiller vilkårlige internetbrugeres indbyrdes relationer også en stor rolle i 
forhold til distributionsformerne, indholdet og den ’dialogbaserede kommunikation’ 
af og med musikvideogenren.  
I Artiklen, ’Medium Theory’ (1994), skrevet små 20 år før fremkomsten af digitale 
sociale netværkssider, pointerer Meyrowitz følgende i forhold til tv‐mediet:  
”As a result of the widespread use of electronic media, there is a greater 
sense of personal involvement with those who would otherwise be strangers. 
[…] The sharing of experience dilutes the power across nation state.  
(Meyrowitz in Crowley, 1994:58). 
Inden for rammerne af denne opgave kan det ’personlige engagement’ overføres til 
den internetmedierede kommunikation. Det personlige engagement skal dog ikke 
her ses som et opgør med nationalstatens autoritet, men snarere som et opgør med 
’det elektroniske medies’ ‐ fjernsynets – monopol på distributionen af levende 
billeder til alverdens skærme.  
Da jeg fokuserer på musikvideoens ændrede kommunikationssituation, synes 
opgaven umiddelbart at have størst tilknytning til Meyrowitz’ tredje paradigme, hvor 
mediebegrebet forstås som en særlig type omgivelse eller miljø, hvilket vil sige ’de 
ydre [mediemæssige] forhold som mennesker […] lever under og påvirkes af’. 
(Meyrowitz, 1997:63 og Becker‐Christensen et. al., 1997:776).   
Men netop I kraft af den miljømæssige ramme for mediet, hvad enten det henføres 
til fjernsynet eller Internettets sociale netværkssider, er det også vigtigt at medregne 
Meyrowitz’ to andre medietilgange: kanal og sprog. 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Det er nemlig kanalerne og sproget, der dialektisk definerer rammerne og derfor 
ligger til grund for miljøernes forskellige karakteristika og konsekvenser for 
musikvideoformidlingen. 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Kultur‐ og mediekonvergens  
For at forstå hvilke processer, der knytter sig til et moderne mediemiljø, og Facebook 
som repræsentant for dette, er det relevant at introducere medieforskeren, Henry 
Jenkins’ begreber: medie‐  og  kulturkonvergens (Jenkins, 2008). 
Jenkins fokuserer nemlig på, hvordan forskellige teknologiske fremskridt og idéer har 
skabt grobund for, at medier (forstået som både kanal, sprog og miljø) i højere grad 
kan interagere.   
Med Meyrowitz’ terminologi medfører denne mulighed et nyt mediemiljø med en 
ganske kompleks forståelsesramme.  
Det er i denne forståelsesramme, den moderne musikvideoformidling opererer.  
Jenkins nævner eksempelvis, at spredningen af kanaler, brugen af bærbare 
computere og ny telekommunikation påvirker alt fra produktion og distribution til 
konsumering af musikvideoer. En sådan situation ændrer spillereglerne for hele 
kommunikationssituationen(Jenkins 2008:16‐17).  
Ændringen skaber nye formidlingsrelationer og slører samtidig grænserne mellem 
Meyrowitz’ specifikke kanal‐ og mediesproglige karakteristika.  
Jenkins beskriver mediekonvergens som en dynamisk proces: 
 
”A situation in which multiple media systems coexist and where media 
content flows fluidly across them. Convergence is understood here as an 
ongoing process or series of intersections between different media systems, 
not a fixed relationship.”  
(Jenkins, 2008:322). 
Det betyder, at ældre mediesystemer (trykte aviser, fjernsyn, fm‐radio, telefon mm.) 
opretholder deres adskilte, traditionelle karakteristika (kanal, sprog, miljø).  
Men samtidig må disse medier også tilpasse sig forholdene på Internettet, hvor 
medier og systemer flyder sammen i nye hybrider under en kompleks fælles 
medieparaply.  
Hvis vi tager udgangspunkt i Meyrowitz’ teori, kan man udlede, at interaktionen 
mellem mediesystemer, for eksempel skrevne medier som aviser og magasiner og 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medietjenester som Facebook og YouTube, frembringer et nyt mediesprog. Dette 
sprog må fortolkes af de enkelte internetbrugere i forhold til en digital, social 
kontekst. Harmoniseringen mellem ældre og nyere medier kan nemlig kun ske 
gennem en digitalisering eller remediering, hvor der anvendes en fælles digital 
talstruktur (Finnemann, 2005).  Når tidligere adskilte mediekanaler (radio, tv, 
telefon, mailprogrammer mm.) og formidlingsformer (tekst, tale eller billeder) 
integreres og flyder sammen på Internettets multimedieplatforme, så gøres 
medieindholdet – herunder musikvideoer ‐ tilgængeligt i andre kontekster. En sådan 
harmonisering kan ændre på miljøet i et givent socialt netværk.   
Når indhold således kan flyttes på tværs af digitalt integrerede sider, rokker det ved 
etablerede forforståelser af, hvad medier kan bruges til i forhold til konteksten.  
Mediekonvergensen afstedkommer nye vilkår for den enkelte såvel som for 
fællesskabet. På den baggrund opstår et nyt miljø ‐ en ny kultur.   
Facebook, som brugerorienteret samlingspunkt, er netop et udtryk for denne nye 
mediekultur. Facebook‐brugeren kan hente elementer fra eksempelvis fjernsynets 
lyd og billede og sammenkoble det med tekst og formidling gennem hyperlinks.  
Meddelelsen kommer til at bestå af fragmenter, og det kan blive svært for dem, der 
ser meddelelsen, at forstå, hvem afsenderen egentlig er, og hvad der er den 
oprindelige hensigt med den.  
Det diffuse mediemiljø gør det svært at opretholde forestillingen om distributionen 
af det ’rene budskab’. 
Medie‐ og kulturkonvergensen betyder, at traditionelle massemedier, som tv, radio, 
pladeindustrien og trykte medier, kan optræde i forlængelse af ‐ og via ‐ nye 
interaktive medier på Internettet, hvis mediesystemer afhænger af, at brugeren, 
hvem end denne måtte være, ønsker at levere og formidle indholdet.  
Med et konkret eksempel kan en ’almindelig mediebruger’ streame en Bob Dylan‐
musikvideo på YouTube, der er gjort tilgængelig af producenten Sony BMG Music 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Entertainment gennem deres YouTube‐kanal, BobDylanVeVO.13 Herefter tilføjer 
brugeren en skreven kommentar til det pågældende indhold i kommentarfeltet på 
siden. Hvis brugeren finder videoen særlig væsentlig, kan han bringe videoen videre i 
en ny digital kontekst ved at linke eller importere indholdet til en anden side i en 
anden mediesammenhæng.  
Det kunne eksempelvis være på en personlig blog eller på hans egen Facebook‐
profil. Med ganske få klik kan videoen indlejres af brugeren, hvilket ændrer 
musikvideoens digitale, sociale og kulturelle kontekst – og måske ændrer dette også 
brugerens profil.  
Bob Dylan‐musikvideoen: ’Things Have Changed’ set på YouTube‐kanalen, BobDylanVeVO. 
Rettighederne tilhører Sony BMG Music entertainment14  
Mediekonvergens er således beslægtet med remediering, hvor mediesproglige 
karakteristika pludselig optræder eller oversættes som en indlejring i et andet 
                                                        13 Vevo er en digital onlinetjeneste og videodelingsside etableret og ejet af Universal Music Group i samarbejde med Sony Music Entertainment, EMI og Abu Dhabi Media Company.  Vevo og musikvideosamarbejdet stilles på nuværende tidspunkt til rådighed gennem YouTube, Sony og Google Videos.  Mange musikvideoer på YouTube er således gjort tilgængelige på baggrund af Vevo og samarbejdet mellem medievirksomhederne Universal Music Group og Google, der ejer YouTube.   (Kilder: http://comingsoon.vevo.com/ og http://www.youtube.com/vevo og http://www.wired.com/epicenter/2009/04/vevo‐is‐real/). (Set 25‐05‐2011). 
14 Kilde: http://www.youtube.com/watch?v=L9EKqQWPjyo (Set 25‐05‐2011). 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mediesystem (sprog, kanal og miljø). Dette får betydning for, hvordan tekstens 
indhold forstås (Bolter og Grusin, 2000).15 
I eksemplet ovenfor får musikvideoen ny betydning gennem digital deling, 
kommentarer og forskellige brugskontekster. Denne ny– eller merbetydning kunne 
et analogt massemedie ikke have givet musikvideoen.  
Mediekonvergensen resulterer således i en kulturel ændring, en kulturkonvergens, 
som rummer et indbygget dialektisk forhold mellem professionel medieret 
kommunikation i forhold til græsrodsbevægelser og amatører, der interagerer på 
uforudsigelige måder(Jenkins, 2008:2ff). Det betyder følgelig, at medieinstitutioner, 
pladeselskaber og MTV, der tidligere har formidlet musikvideoer oppe fra og ned via 
monopolmediet, tv, må finde plads og platforme i det nye medielandskab, hvis de vil 
blive ved med at producere og formidle musikvideoer. De må, på de nye platforme, 
de nye netværkstjenester, være i stand til at lytte og agere direkte i forhold til alle 
Internettets aktører.  
Disse internetbrugere er en uhomogen størrelse bestående af amatører og 
professionelle, af enkeltpersoner, institutioner og netværk. Der har ikke tidligere 
været et miljø, hvor alle disse aktører umiddelbart kunne mødes. Mediet bliver 
derfor i mere end en forstand en virtuel plads for udvidelse af det offentlige rum 
(Bolter & Grusin, 2000: 169).   
 
I forlængelse af denne problemstilling er det relevant at inddrage de to 
nedenstående udsagn.  
Først beskriver Marshall McLuhan forskellen mellem amatører og professionelle 
aktørers forskellige tilgange til miljøet (enviroment):  
”Professionalism is enviromental. Amateurism is anti‐enviromental. 
Professionalism merges the individual into patterns of total enviroment.                                                         15 I Bogen, Remediation: Understanding New Media, forklarer Jay David Bolter og Richard Grusin, 
hvordan remedieringsbegrebet dækker over forskellige typer af medieindhold, der omstruktureres og 
overføres fra et medie til et andet. Remediering kan eksempelvis forklares ved at en roman ‘oversættes’ 
til et filmformat, hvor særlige filmsproglige karakteristika vil farve teksten på ny. Begrebet kan også 
dække over et medieskifte, hvor en musikvideo lavet til tv-transmission pludselig optræder I en anden 
kontekst på YouTube.  
  25 
Amateurism seeks the development of the total awareness of the individual 
and the critical awareness of groundrules of society. The amateur can afford 
to lose. The professional tends to classify and specialize, to accept uncritically 
the groundrules of the enviroment.”  
(McLuhan & Fiore, 1996:93). 
Mediemogul Rupert Murdoch beskriver den moderne mediesituation således:  
”Unge mennesker vil ikke være afhængige af en gudelignende skikkelse i 
himlen, der fortæller dem, hvad der er vigtigt. (…) De vil styre medierne i 
stedet for at blive styret af dem.”             
(Murdoch in Anderson 2007:50).    
’De unge mennesker’, kan sammenstilles med ’amatøren’, og bliver således en del af 
medieinstitutionens kerne, hvor de før stod som sidste led i den traditionelle 
kommunikationsmodel.16 Det ændrer igen på musikvideoformidlingens strukturelle 
udbredelse og fremmaner forskellige institutionelle såvel som personlige motiver for 
anvendelsen af genren via computermedierede kanaler.   
Det har stor betydning for, hvordan medier samt brugere af musikvideoer kan 
anvendes i konstruktionen af en brugers profil i det sociale computermedierede 
netværk.  Netop i kraft af, at den tidligere modtager nu kan vælge at videreformidle 
og tilføje ord, lyd, fotos og video til en tekst, så kan musikvideoens indhold ændres 
og bruges i forhold til den nye specifikke kontekst. Der opstår en ny tekst, der igen 
kan distribueres til andre netbrugere.  
I forlængelse af konvergensen og de forskellige mediers digitale ’harmonisering’ vil 
jeg finde eksempler på, hvordan formidlingen reelt er blevet anvendt i en social og 
kulturel praksis.  
Her vil jeg nævne Chris Andersons bog ‘Den lange hale’ 
(2007).  Anderson argumenterer her blandt andet for, at ny software og afsenderes 
ændrede syn på modtageren kan fungere som et aktiv for den videre formidling af et 
mindre kendt produkt.                                                          16 Jf. Eksempel på den traditionelle massemedierede kommunikationsmodel 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Det kan ifølge Anderson skabe merværdi og større eksponering af et specifikt 
produkts kvaliteter. Anderson forklarer, hvordan mediet udnytter en brugers 
personlige engagement og tilliden til en kanal som forbindelsesled til hjemmesidens 
øvrige brugere, når man ønsker at udbrede kendskabet til et produkt, der 
nødvendigvis ikke ville have særlig stor gennemslagskraft i andre sammenhænge 
(Anderson, 2007:26‐38). Produktet får opmærksomhed gennem det sociale medies 
særlige evne til ’at gå i dialog’ med teksten. 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Web 2.0 ‐ deltageraktiverende formidling og Internettet som socialt 
medie 
 
Da jeg lægger vægt på konvergenskulturen som en central årsag og virkning i forhold 
til musikvideoens ændrede kommunikationssituation, både i en teknologisk og 
kulturel forstand, er begrebet – eller måske snarere tankesættet omkring ‐ web 2.0 ‐ 
væsentligt at præsentere. Web 2.0 skal opfattes som en idé, der ændrer ved 
mediesystemer, både hvad angår kanalsammensætning, den sproglige udtryksmåde 
og miljøet omkring musikvideoen.17 
Tim O’Reilly, der er ophavsmand til begrebet18, fremstiller web 2.0 som en digital 
formidlingstendens snarere end en fast afgrænset formel for digital distribution.  
Som eksempel beskriver O’Reilly blandt andet Wikipedia19 som et brugerdrevet 
digitalt og frit opslagsværk, hvor læserne selv leverer indholdet(O’Reilly 2005).  
Web 2.0‐betegnelsen knytter sig derved til en forståelse af Internettet som et 
moderne netværksmedie, hvor brugeren selv opsøger og kontrollerer de data, der 
produceres og deles med andre. Dette forhold stemmer fint overens med Murdochs 
opfattelse af de unge, eller McLuhans ’amatøren’.20 
The world of Web 2.0 is also the world of what Dan Gillmor calls "we, the 
media," a world in which "the former audience", not a few people in a back 
room, decides what's important (O’Reilly, 2005). 
Hele idéen omkring web 2.0 forudsætter en teknologisk og social udvikling fra et 
web 1.0 til web 2.0, en udvikling der sætter gang i en proces, i forhold til måden vi 
tænker og anvender internetmediet ‐ og derfor også måden vi kommunikerer 
musikvideoen på. O’Reilly sætter ord på et tendensskifte i den digitale 
netværksformidling.                                                         17 Jf. Tre medieparadigmer.   
18Kilde: ’What Is Web 2.0’:  http://oreilly.com/pub/a/web2/archive/what‐is‐web‐20.html?page=1 
19 Kilde: Wikipedia: da.wikipedia.org/wiki/Forside 
20 Jf. Medie‐ og kulturkonvergens. 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I forhold til problemformuleringen skal begrebet, web 2.0, således afkodes som et 
skifte i formidlingsmåden, der ændrer ved transmissionen af musikvideoer og 
tidligere fastlåste kommunikationsaktører. 
Da O’Reilly skrev artiklen, What is web 2.0, i 2005, introducerede han en ny proces 
eller tænkemåde, hvor han forklarede en ny tendens indenfor program‐ og 
dataudvikling. Herefter strukturerer Internettets nye kanaler i højere grad rammerne 
og gør brug af ”(…)social software ‐ that support group interaction”(Shirky 2003).21 
 O’Reilly italesætter internetmediets kulturelle og sociale udvikling, og han peger, 
som følge her af, mod en mere mangfoldig og dialektisk kulturformidling. 
 I Meyrowitz’ terminologi kan det kaldes en udvidelse af kanaler og en forøgelse af 
mediesprogets ordforråd forårsaget af miljøets sociale samspil mellem innovative 
hjemmesider og mediets brugere(Meyrowitz, 1997:65ff). Web 2.0 sætter gang i et 
socialt og kulturelt klimaskifte.   
Artiklens emne er interessant i forhold til netværkstjenester, som Facebook og 
YouTube.  Disse medieplatforme bliver eksempler på koblingen mellem 
distributionskanaler og mediemiljøer, hvor nye sproglige sammensætninger, i kraft 
af mediekonvergens og socialt software, har inkorporeret brugerne i de digitale 
omgivelsers netværksmiljø. Dette bringer Internetbrugeren – hvad enten denne er 
amatør eller professionel ‐ i centrum for kommunikationen af blandt andet 
musikvideoer.   
Web 2.0, i O’Reillys forståelse, modvirker således en hierarkisk styret 
kommunikation af musikvideoer.  
 
Ifølge medieforsker, David Gauntlett, har forståelsen af det tidligere Web 1.0 været 
bundet af en relativ gammeldags formidlingstanke, hvor modtageren fungerer som 
forholdsvis passiv konsument(Gauntlett, 2011).  
Det vil sige, at web 1.0‐kanalerne er bygget op omkring en forbrugertype, som leder 
efter ‐ og læser indhold på Internettets forskellige hjemmesider uden at interagere. 
Det er dog vigtigt, at pointere, at allerede web 1.0‐miljøet, i modsætning til                                                         21 Kilde: ’A Group Is Its Own Worst Enemy’: http://www.shirky.com/writings/group_enemy.html 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fjernsynsmediet, skaber en mere kritisk mediebruger. 
Brugerne må på et intrapersonelt niveau sortere i hjemmesidernes tilbud ved at 
agere gatekeeper i forhold til, hvilke hjemmesider og kulturelle tekster der 
besøges/klikkes ind på.22 
Web 1.0 har i et vist omfang givet konsumenterne mulighed for at kommentere 
indholdet på de valgte hjemmesider, men mediebrugerne har sjældent haft direkte 
indflydelse på siderne. Afsender‐ og modtagerrollerne har ligget fast, og det har ikke 
været umiddelbart muligt at hente og blande indhold mellem forskellige 
mediekanaler og sprog.23  
Når mediebrugeren eksempelvis opsøger en musikvideo på nettet, foregår det 
uafhængigt af andre konsumenter, og mediebrugeren har ikke nogen særlig 
indflydelse på hjemmesiderne, hvorfra han har hentet videoen. David Gauntlett 
beskriver web 1.0 som et mediesystem af adskilte haver.  
”So, for example, the NASA website was one garden, […] Theory.org.uk was 
another, and a little known poet had made her own poetry website, which 
was another garden. You could visit them […], but basically they were 
separate, with a fence between each one.” (Gauntlett, 2011:6). 
Hvis vi bygger videre på ’havemetaforen’, er web 1.0 internetmiljøet struktureret 
som en samling af forholdsvis traditionelle, private haver – kanaler. Der vil her være 
en hierarkisk afstand mellem ’gartneren’ som afsender og modtageren som bruger 
af haven. Modtageren tages ikke med på råd, når der sås blomster.  
Med Tim O’Reillys opfattelse af web 2.0 lukkes haverne op, og mediebrugernes rolle 
ændres. Dette skaber et helt andet mediemiljø.  
                                                        22  Dette forhold kan også forklares med begreberne Push og Pull‐medier. Push‐medier forbindes ofte med radio og tv, hvor indhold udvælges af redaktioner og ’skubbes’ hen til mediebrugeren. Internettet er derimod et traditionelt Pull‐medie, hvor forbrugeren selv må sortere og ’trække’ informationer til sig.  Med fremkomsten af web 2.0. og konvergerende mediesystemer skabes et push‐pull‐medie. Det vil sige, at brugeren både kan trække information til sig og skubbe informationer videre til andre brugere(Kilde: Jenkins, 206:331).    
23 Jf. Tre medieparadigmer 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Ifølge Tim O’Reilly er et kernebegreb ved web 2.0, at computermediets kanaler 
(hjemmesider og tjenester) struktureres omkring the architechture of 
participation(O’Reilly, 2005). Begrebet dækker over samspillet mellem forskellige 
platforme og forbrugsmønstre, hvor eksempelvis YouTube og Facebook inviterer 
konsumenterne ind som aktive deltagere.  
Gennem nye applikationer og programmer bliver det muligt at flytte indhold fra et 
sted til et andet uden større tekniske, økonomiske, sociale eller kulturelle problemer.   
På den måde læses Internettet som et større netværksmiljø af aktører, hvor kanaler 
og brugere påvirker og styrker indholdet ved at kommunikere og gøre brug af 
hinanden på tværs af ’haverne’. 
”Web 2.0 is like a collective allotment. Instead of individuals tending their 
own gardens, they come together to work collaboratively in a shared space.” 
(Gauntlett, 2011:6).  
Internettet blomstrer ved at udnytte den kollektive intelligens.24  Der opstår således 
en symbolsk udveksling og forhandling af social og kulturel kapital på tværs af 
hjemmesiderne (Bourdieu in skovmand, 1988). Et sådant klima skaber mulighed for 
et mere ligeværdigt miljø, hvor traditionelle mediehierarkier mellem afsendere og 
modtagere nedbrydes. 
Tesen er, at brugeren, når han ikke blot leder og læser, men også skriver, deler og 
redigerer i sidernes indhold, beriges ved oplevelsen.  O’Reilly kalder dette for the rich 
user experience (O’Reilly, 2005).  
Den nyvundne kommunikationsposition styrker brugerens tilknytning til miljøet.  
Der skabes altså med web 2.0 en digital ramme, hvor indhold lettere kan deles 
interaktivt på tværs af digitale kanaler, sprog og miljøer i samspil mellem brugerne. 
Architecture of participation beror således på, at hjemmesidernes udformning, et 
’socialt interface’, gør det muligt at deltage eller ’berige’ tekster (O’Reilly, 2005).  
Facebook giver en sådan mulighed.   
                                                        24 Tim O’Reilly anvender begrebet, Harnessing collective intelligence. (Kilde: O’Reilly, 2005). 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På Facebook er det muligt at tilføje brugervenlig og let forståelig software, som gør 
brugerne i stand til at dele indhold, hvad enten det er tekst, lyd eller billede25.  En 
sådan mulighed for styring af data virker i sig selv involverende. Facebook lader 
konsumenterne deltage i en social konstruktion af indhold både i en bredere 
mediesystematisk forstand og på den enkeltes egen profilside. Clay Shirky 
formulerer det ganske kort: 
”Everytime a new consumer joins this media landscape a new producer joins 
as well (…)” (Shirky, 2009).26 
I forhold til web 1.0‐tanken fungerer netværksbrugeren ikke længere blot som 
personlig gatekeeper, men viderebringer tillige indhold i rollen som producent og 
derfor også redaktør til andre kontekster.   
Konstruktionen af kulturelt indhold kan for eksempel ske gennem tagging af billeder, 
kommentarer til venner, anbefalinger og hyperlinks til podcasts samt uploads af 
billeder eller musikvideoer. Det kan også foregå ved, at almindelige brugere eller 
eksterne firmaer udvikler applikationer til en side, der så får værdi som indhold på 
andre brugeres hjemmesider.    
Man kan lidt firkantet sige, at Internettet ændres fra at være et traditionelt arkiv, 
hvor eksperter formår at gøre indhold disponibelt for konsumenter, til et organiseret 
system af sider, der internt er forbundne i et uklart defineret forhold mellem 
afsendere og modtagere – professionelle og amatører. O’Reilly kalder dette forhold 
for radical decentralization(O’Reilly, 2005).  
                                                        25 Et eksempel på dette forhold er, at Facebook gør det mulig at danne sociale, digitale grupper, hvor gruppedeltagerne kan værdisætte og diskutere specifikke emner. Her kan brugerne forholdsvis let uploade kulturelle tekster. Se eksempelvis Facebooksiden for Sonic Youth: http://www.facebook.com/sonicyouth (Set 26‐05‐2011). Det er samtidig også muligt for eksterne medieparter at producere applikationer til Facebook, der så kan tages i anvendelse på forskellige brugeres Facebooksider. Således har microblogging‐platformen, Tumblr, eksempelvis udviklet en applikation til Facebook.  Se: http://www.facebook.com/apps/application.php?id=48119224995(Set 26‐05‐2011). 
26 Kilde: Citatet er fra Shirky’s forelæsning, ’How Social Media Can Make History’(2009): http://www.ted.com/talks/clay_shirky_how_cellphones_twitter_facebook_can_make_history.html (Set 3‐6‐2011). 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På den måde medfører web 2.0, at mediemiljøerne ændrer karakter, da man 
anerkender det sociale potentiale i formidlingen. Tendensen er, at 
mediekonstruktionen, the architechture of participation, inkluderer og omfavner 
konsumenterne som potentielle samarbejdspartnere, hvilket skaber grobund for en 
aktiv sameksistens og interaktion mellem forskellige platforme og aktører.  
Den brugergenerede ’gode oplevelse’ er således dybt integreret i YouTube og 
Facebook, der er stærke repræsentanter for web 2.0‐tanken og interessante 
elementer i forhold til musikvideoens nye kommunikationssituation. Men det 
paradoksale består i, at både YouTube og Facebook omvendt kun kan eksistere og 
opnå værdi, hvis der er folk, der bruger dem og bidrager med indhold på tværs af 
forskellige platforme(Gauntlett, 2011: 6‐7).   
Når jeg inddrager web 2.0‐begrebet i specialet, ønsker jeg ikke at beskrive tekniske 
forhold ved Internettets udvikling (digital kodning og skriftsprog til programmering).   
Jeg ønsker snarere at se nærmere på, hvordan et udsnit af O’Reillys kernebegreber 
og idéer forklarer computermediets dialogbaserede rum og den dialektiske 
interaktion mellem modtager‐ og afsenderinstanser.  
Web 2.0 samt begreberne medie‐ og kulturkonvergens ændrer betingelserne for 
distribution og kommunikation af musikvideoer. Musikvideoen opnår en ny kulturel 
og social funktion via brugen af nye medier og remediering af gamle.  
Det er vigtigt at pointere, at O’Reilly primært interesserer sig for det ændrede 
medielandskab og kommunikationssituationen ud fra økonomiske perspektiver, 
hvorimod mit udgangspunkt i højere grad må betragtes som en undersøgelse af de 
nye sociale og kulturelle fænomener, der opstår gennem mediets evne til at 
iscenesætte afsenderen såvel som forbrugeren på sociale medieplatforme.  Det 
bliver således nødvendigt at inddrage andre teoretikere, når mit fokus dels er en 
fænomenologisk undersøgelse af de forhandlinger, som mediet kan etablere mellem 
afsender og modtager af genren og dels en undersøgelse af, hvordan musikvideoer 
optræder i den digitale verden. 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Det sociale Internet samt brugergenereret indhold 
’Web 2.0‐tanken’ forklarer, hvordan der er skabt rammer for en ny 
formidlingsstruktur af kulturelle tekster (musikvideoer), der formidles nedefra og op 
i stedet for oppefra og ned.  
Ved ’at deltage i teksten’, hvad enten det er en avisartikel, en anden brugers 
’personlige, delte tanker eller en musikvideo, tilskriver mediebrugeren teksten en 
værdi. En musikvideos succes afhænger af, at der er en eller flere i det pågældende 
netværk, der vælger produktet.   
Pointen er, at software er med til at udbyde nye serviceydelser, der gør det lettere at 
finde og ikke mindst dele musikvideoer, brugerne i mellem. Pludselig kan disse 
produkter ’kopieres’ ind i en helt masse digitale sammenhænge, uden særlige 
økonomiske omkostninger.  
De teknologiske fremskridt ændrer dermed ved distributionens form, der tidligere 
har været præget af begrænset tilgængelighed. Den lettere tilgængelighed øger 
samtidig udbuddet af musikvideoer markant.   
Chris Anderson understreger pointen således:  
” […]Nicher har altid eksisteret, men efterhånden som omkostningerne ved at 
nå ud til dem falder – ved at forbrugerne finder nicheprodukterne, og 
nicheprodukterne finder forbrugerne – bliver den pludselig en kulturel og 
økonomisk magt, man bliver nødt til at forholde sig til”.  
(Chris Anderson, 2007: 16). 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Figur 1:Kort over forskellige mekanismer og kernekompetencer ift. Web 2.027  
Men netop sammenfaldet mellem en teknologisk udvikling, økonomiske og 
kulturelle tankesæt, der ikke har faste grænser, men er afstedkommet af 
Internettets øgede transformationskapacitet ved dataoverførelse (også kaldet 
båndbredde), skaber nye strukturelle ændringer i den kollektive forståelse af medier 
og kulturelle tekster. Det bliver simpelthen lettere for forbrugeren at dele viden med 
andre, hvilket påvirker afkodningen af musikvideoer.  Web 2.0 er ikke blot en nyere 
type software, men må forstås som tjenester, der er med til at transformere og 
udvikle Internettet til et mere dialogbaseret og forhandlingsvilligt netværk.  
Brugerne kan, i kraft af softwaren, i langt højere grad selv bidrage med indhold til 
’arkivet’. Arkivets  indhold ændrer konstant karakter, da distributionsmulighederne 
ikke er bundet af mediets begrænsede sprog og et fælles udgangspunkt i form af 
eksempelvis fjernsynets billeder og lyd, radioens reportager eller omnibusavisens 
skrevne ord (Meyrowitz in Mediekultur 1997:61ff).   
                                                        27 Kilde: Modellen er hentet fra Tim O’Reillys artikel ’What is Web 2.0’ fra 2005. 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Nye participanter deltager nemt i samtalen gennem referencer til det uudtømmelige 
arkivs fragmentarisk strukturerede hjemmesider, gennem tagging og links til andre 
kulturelle tekster eller ved at tilføje kommentarer til eksempelvis en musikvideo. 
Hvis Internettet tidligere kunne betragtes som en medieplatform, hvor brugere først 
og fremmest opsøgte praktiske oplysninger, nyheder og underholdning distribueret 
og sorteret af klassiske gatekeepere fra medievirksomheder og traditionelle 
ekspertsystemer, så er der nu sket en udvikling, hvor private og offentlige 
hjemmesider samt sociale services krydser og overlapper hinanden ved hjælp af 
brugeranbefalinger, hyperlinks mm.  
Der er således skabt et socialt rum, hvor den mere aktive bruger kan bidrage til 
informationen. Tidligere fastlåste infrastrukturer og formidlingshierarkier er blevet 
låst op.  
Ud fra klassiske nyhedskriterier kan man tale om, at væsentligheden28 (forstået som 
den personlige vinkling) af indholdet opprioriteres. Indholdsformidlingen bliver et 
redskab for mediebrugeren, der ønsker at iscenesætte eller vedligeholde en specifik 
position eller identitet i det digitale netværk.  
Brugerens medierede netværksvalg rammer den virtuelle bekendtskabskreds, som 
så må tage stilling til væsentligheden af det indhold, de præsenteres for. Indholdet 
har, ved at være formidlet gennem en bestemt deltager i et digitalt netværk, fået en 
medbetydning, en social relevans, i forhold til den oprindelige tekst.29  
David Kirkpatrick forklarer, hvordan den digitale distributionsmekanisme påvirker 
formidlingen på Facebook:  
”When Facebook is used as it was originally designed – to build better 
pathways between people who already know each other in the real world –it 
can have a potent emotionel power. It is a new sort of communication tool 
based on real relationships between individuals, and it enables fundamentally                                                         28 Inden for traditionel journalistisk formidling opererer man med fem forskellige kategorier, der har til formål at vinkle indholdet af en tekst så produktet fremstår interessant for læseren. Kategorierne er henholdsvis aktualitet, væsentlighed, identifikation, sensation og konflikt. (Kilde, Kramhøft, 2003:51ff) 
29 Jf. Kultur – og mediekonvergens 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new sorts of interactions. This can lead to pleasure or pain, but it undeniably 
affects the tenor of the lives of Facebook’s users.” (Kirkpatrick 12:2010). 
Facebook udgør derved en dialektisk kommunikationsramme, hvor en udbyder eller 
host gør formidlingen let tilgængelig og gennemsigtig, mens brugeren selv skaber og 
bliver en del af indholdet. 
Ifølge O´Reilly betyder dette, at tjenesterne ikke er prædeterminerede, men 
konstant udvikles i takt med brugernes behov for at interagere. 
Derfor kan web 2.0 også snarere opfattes som en særlig indstilling til brugeren end 
en statisk position eller overbevisning. Det handler først og fremmest om at betjene 
forbrugeren, så det bliver så let som muligt at interagere med en digital omverden. 
På den måde kan tilkendegivelser om et specifikt produkt, der ellers ikke ville opnå 
stor opmærksomhed, deles mellem millioner af mennesker over relativt kort tid.   
Det betyder også, at når en musikvideo placeres på en internetportal, i stedet for 
traditionelt flow‐tv, så ændres musikvideoens oprindelige udgangspunkt som en 
reklame eller promotionvideo.30  
Musikvideoen bliver et kommunikationsbidrag mellem netværksbrugere, videoen 
bliver en selvpromoverende tekst, der mere eller mindre bevidst medvirker til at 
positionere en eller flere brugere indenfor en digital verdens kulturelle og sociale 
rum.   
 
                                                        30 Jf. Musikvideoen – En kommerciel genre 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Lineære og dialogbaserede 
kommunikationsmodeller: Fra 
massemediet til multimediet 
 
I dette afsnit vil jeg anskueliggøre, hvordan de relationelle omgivelser på sociale 
netværkssider ændrer kommunikationssituationen for musikvideoer i forhold til en 
traditionel fjernsynsformidling af genren.31 Jeg vil inddrage konkrete modeller i 
afsnittet. Ved at bruge modellerne ønsker jeg at vise, hvordan den 
computermedierede musikvideoformidling bliver til et personligt anliggende i kraft 
af, at rollefordelingen i mediemiljøet nivelleres, og videoen som en konsekvens af 
mediekonvergens og inddragelsen af socialt software forholdsvis frit kan deles 
blandt brugere.32 
Når både afsendere og modtagere sættes i stand til at formidle og kommentere på 
indhold, bliver musikvideoen ikke alene til et budskab, men også et kommunikativt 
redskab, der kan anvendes af alle det sociale netværks brugere i diskussionen af den 
enkelte musikvideo, genrens funktion og til profilering af egne værdier.   
Da web 2.0 baseres på indholdsformidling styret af netværksbrugernes lyst til at 
dele, kommentere, anbefale og tagge, betyder det, at kanalens mediesprog i vid 
udstrækning påvirker musikvideoens budskaber. Disse budskaber er afhængige af 
samtaler mellem de involverede parter på det sociale netværk. Samtidig opnår både 
afsendere og modtagere en forståelse af indholdet i relation til det rum eller den 
digitale setting33, som Facebook og andre sociale netværkssider leverer.                                                          31 Jf. Afgrænsning og de metodiske overvejelser. 
32 Jf. Web 2.0. – deltageraktiverende formidling og Internettet som socialt medie. 
33 Erving Goffman opererer med begrebet setting, der til dels kan forstås synonymt med Poulsens 
sociale kontekst eller Meyrowitz’ miljø. Det er dog kun de rent fysiske eller synlige karakteristika i miljøet, hvor handlingen udspilles, som Goffman medregner. Det er ’hverdagens scene’, hvor forskellige ’rekvisitter’ som møbler, billeder mm. farver performancen og den kommunikative handling. En identisk samtale kunne i princippet føres mellem individer på arbejdspladsen, biblioteket eller på hospitalet. Men i kraft af settingen vil kommunikationshandlingen få forskellig betydning for deltagerne alt afhængig af scenens mise en scene. I forhold til sociale netværkssider, som Facebook, kan Settingen så forstås som profilsidens layout, egne og andre brugeres indhold som deles på siden (billeder, tekst, kommentarer osv). (kilde:Erving Goffman, 1959: 19ff). 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Det betyder, at musikvideoen på deterministisk og dialektisk vis påvirker og påvirkes 
af mediets rammer eller kanalen, forstået som det nye sociale mediemiljø. 
 
Jeg vil forsøge at præcisere de personliggjorte, formidlingsmæssige forhold, som har 
indflydelse på delingen af musikvideoer, når nye medier bryder gamle strukturer og 
skaber nye rammer, hvor ingen synes at have monopol på afsenderrollen eller 
musikvideoformidlingen.  
Jeg vil undersøge hvilke processer, der sættes i gang, når musikvideoen indgår som 
en del af the architechture of participation, og genren pludselig formidles via et 
multimedie, hvor indholdet præges af deltagere og deres lyst og evne til at dele 
historier. Hvilke mekanismer sættes i gang, når musikvideoen ikke længere ’bare’ 
skal nå frem til en forholdsvis passiv medieforbruger, men i stedet for skal vælges af 
en mediebruger, der kan svare igen eller videreformidle indholdet?  
Jeg vil i den forbindelse benytte to ganske forskellige kommunikationsteorier, der 
repræsenteres ved henholdsvis Shannon og Weaver(Shannon & Weaver in Fiske, 
1982) og Jørgen Poulsen(Poulsen, 1999).  
 
Shannon og Weavers kommunikationsmodel inddrages for at forklare den 
traditionelle eller ældre kommunikative tankegang i forhold til 
musikvideodistribution som massemedieret og monopolistisk praksis forud for 
Internettet.  
 
Poulsens modelsystem vil jeg bruge til at illustrere de nye sociale netværkstjenesters 
miljø samt de ændrede komplekse mediesystemer, der opstår ved 
mediemonopolbruddet og opgøret med et transmissionsparadigme.34  
Jeg vil her fokusere på den formidling af musikvideogenren, som Facebook er med til 
at etablere.   
Der opstår en situation, hvor genren indgår i ‐ og bliver en del af ‐ individuelle 
kommunikationshandlinger i relation til de nye medieomgivelser.                                                          34 Jf. Afgrænsning og de metodiske overvejelser 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For at kunne beskrive den sociale mediebruger vil jeg inddrage Erving Goffmans 
begrebsapparat omkring performance, fronter og ansigtsarbejde.  Jeg vil 
sammenstille Poulsen og Goffman og illustrere, at Jørgen Poulsens forklaring af 
kommunikationshandlingen kan forstås som et udtryk for den enkeltes linje35 i 
brugen af Facebook som et kulturelt og socialt formidlingsrum.  Desuden vil det give 
god mening at bruge Pierre Bourdieus begreber: kapitaler, smag‐afsmag og 
feltpraksis, når jeg undersøger den sociale mediebrugers anvendelse af 
musikvideogenren.   
Goffman fremhæver, at individer optræder (performer) med forskellige ansigter alt 
afhængig af konteksten:  
”Begrebet,ansigt, kan defineres som den positive sociale værdi, et menneske 
i praksis gør krav på i kraft af den linje, andre antager, han har anlagt ved en 
bestemt kontakt. Ansigtet er et selvbillede, der aftegner sig ved anerkendte 
sociale træk – om end et billede andre kan dele, som når en person stiller sit 
erhverv eller religion i et godt lys ved selv at gøre sig heldigt bemærket” 
(Goffman, 2004:39).   
Ansigtet, eller den positive sociale værdi, er desuden påvirket af brugerens 
ekspressive udstyr, den personlige front, som yderligere kan inddeles i fremtoning 
(appearance) og manerer (manners).   
Fremtoningen er de fysiske, faste træk, individer besidder, og som de tager med ind i 
’kontakten med andre’: køn, alder, race mm.  
Dertil kan man medregne mere mobile udtryk. Det kan for eksempel være grin og 
gestikulation, der opstår i kraft af en performance frembragt i det sociale møde.  
Manererne er måden, hvorpå individet agerer i forhold til den situation, han indgår i. 
Altså hvilken linje følger han i interaktionssituationen. Man kan vurdere, om der er 
kohærens mellem fremtoning, manerer (og setting). Man kunne kalde manererne for                                                         35 Goffman anvender begrebet linje som et mønster af verbale og non‐verbale handlinger, der udtrykker den enkeltes opfattelse af sociale situationer, og derigennem dennes vurdering af deltagerne og ham selv. Linjen kan både forstås i relation til det medierede møde såvel som i relation til ansigt‐til‐ansigt‐kontakt. (Kilde: Goffman, 2004:39). 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den tone ‐ aggressiv, tilbageholden eller genert ‐ som brugeren vælger at slå an i den 
aktuelle situation foran andre, hvad enten det foregår på Facebook eller i det fysiske 
møde(Goffmann: 1969:21‐23 & Goffman, 2004:39‐40).  
I det fysiske møde vil manererne eksempelvis være personens stemmeføring, 
hvor det på Facebook kunne være en skreven tekst, et billede (en kommentar), et 
hyperlink mm. På Facebook vil fremtoningen kunne etableres med eksempelvis 
de personlige billeder, der optræder på brugerens profilside. 
Det er dog svært at skelne mellem fremtoning og manerer på Facebook, da 
billeder og tekster, som den enkelte bruger sætter på sin profilside, i en 
eller anden grad er iscenesatte i forhold til den måde, brugeren ønsker at 
fremstille sig selv på. Der er jo tale om, at brugeren, A, vælger hvilke billeder, 
han vil anvende som profilbilleder. På den anden side vil de billeder, andre 
netværksbrugere, ’venner’, lægger ud på deres eller A’s Facebookvæg, også 
kunne indgå i A’s fremtoning. 
Hvordan individer iklæder sig specifikke ansigter, i henhold til konteksten, er 
desuden påvirket af, hvor handlingen udspiller sig. I den forbindelse bruger Goffman 
begreberne back region og front region, hvilket kan sidestilles med en sondring 
mellem det private og det offentlige rum. På baggrund af Goffmans teori kan man 
hævde, at vi bruger ansigtsmasker og performer for andre i specifikke roller og rum. 
Vi lægger linjen i forhold til det hensyn, vi ønsker at tage til en sådan interaktionistisk 
relation ‐ eller fraværet af samme(Goffman, 1959). 
Goffman beskriver sondringen således: 
”One of the most interesting times to observe impression management is 
when a performer leaves the back region and enters the place where the 
audience is to be found, or when he returns therefrom, for these moments 
one can detect a wonderful putting on and taking of character”(Goffman, 
1959:123). 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Poulsens modelsystem er netop bygget op omkring kommunikationshandlingen, 
forstået som en social og kulturelt styret konstruktion, der påvirkes af de omgivelser, 
hvor kommunikationssituationen foregår.  
Det er således, både for Goffman og Poulsen, rammerne og personerne inden for 
rammerne, der skaber indhold og mening med teksten, hvilket netop forstås som en 
ganske essentiel del af de sociale netværkssiders præmis.   
Derfor vil jeg bruge Poulsens modelsystem som udgangspunkt for at forstå centrale 
forhold vedrørende musikvideoformidling via konvergerende mediesystemer og det 
sociale Internet. Jeg vil lade Goffman supplere.  
Oprindeligt er Shannon og Weavers model tiltænkt brugen af 
telekommunikation(Fiske 6:1982), mens Jørgen Poulsens model omhandler det 
fysiske, mellemmenneskelige møde face‐to‐face.36  
Teorierne synes ikke umiddelbart at have meget at gøre med medieret 
internetkommunikation.   
Alligevel mener jeg, at jeg kan bruge de to teoretikere til at anskueliggøre 
perspektiver, der knytter sig til forskellige aspekter ved den fjernsynsformidlede 
musikvideo og den moderne computermedierede brug af genren.  
 
Eksempel på den traditionelle massemedierede kommunikationsmodel 
Først og fremmest er Shannon og Weaver repræsentanter for den 
afsender/modtager model, der synes at indkapsle et mediesystem, der er styret af 
afsenderens hensigt med det envejskommunikerede budskab.  
Der er derfor ikke taget særlig højde for mediets funktion som påvirker af sociale og 
kulturelle omgivelser – den miljømæssige kontekst.37  
Det paradoksale er, at Shannon og Weavers model oprindeligt blev udviklet i                                                         36 Face­to­Face‐kommunikation er forbundet med udvekslingen af information, hvor parterne er fysisk tilstede samtidig og kan se og høre hinanden. Medieret kommunikation forudsætter derimod, at der er et medie, der fungerer som kanal mellem de involverede kommunikationsparter (Wille, 2007:21).  
37 Jf. Tre medieparadigmer 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forbindelse med undersøgelser for ’Bell Telephone Laboratories’(Fiske, 1982:6), hvor 
man ønskede at anskueliggøre kommunikationsprocessen ved brugen af telefoner. 
Det kan virke underligt, at modellen ikke i højere grad fokuserer på modtagerens 
mulighed for at fortolke budskabet i relation til mediets dialogbaserede én‐til‐én‐
konstruktion.   
Til trods for bevidstheden om modtageren i den anden ende af røret, har man altså 
ikke været fokuseret på telefonens særlige sproglige karakteristika – den direkte 
dialog og dermed mulighed for at både afsender og modtager kan præge indholdet 
og budskabet mellem to individer. Nej, modellen illustrerer, hvordan mediet bruges 
som et funktionelt formidlingsredskab for afsenderen, der ønsker at nå igennem 
med beskeden – i bestemt ental.   
Afsenderen indtager således kommunikationshierarkiets øverste plads. Tankegangen 
understreges af nedenstående illustration.  Alle pilene peger i samme retning med 
undtagelse af støjkilden(noise source), hvis betegnelse i sig selv fremhæver pointen.  
’Støjkilden’ ville i en mere nuanceret optik eksempelvis benævnes ’nye eller eksterne 
impulser’, men her får det støjprædikatet. Modellen handler om én specifik 
indkodning og derfor også en mere eller mindre forudsigelig afkodning af budskabet.   
Hvis vi anerkender præmissen og forestiller os, at meddelelsen er en musikvideo, 
bliver den logiske konsekvens, at afsenderen forsøger ’at sælge’ budskabet så 
indiskutabelt og utvetydigt som muligt.   
 Figur 2:Shannon & Weavers kommunikationsmodel 
Ser vi nærmere på figurens enkelte dele fra venstre mod højre, er det en lineær 
model, der består af en afsender(information source), der viderebringer en 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meddelelse(message). Dette sker via en ’sender’ (transmitter), der så på bedste vis 
omformer meddelelsen til et signal, der kan sendes videre via en 
kommunikationskanal til et modtagerapparat(reciever), der gør det muligt for 
modtageren(destination) at få meddelelsen. 
Kilden kan i princippet være en idé, der affødes i hjernen og så transmitteres via 
stemmebåndet til et øre – en anden hjerne.  
Skal vi se det I tv‐sammenhæng, kan forholdet forklares ved, at en kameramand 
filmer en musikoptræden, hvor billederne efterfølgende indkodes via 
elektromagnetiske bølger, der så sendes videre til fjernsynsskærme.   
Under ’signalets rejse’ frem mod modtagerne kan den tilstræbte ’meddelelse’ blive 
forvrænget, hvis signalet forstyrres af støjkilder(noise source).  
Støjen kan betyde, at modtageren, der skal afkode musikvideoen, får svært ved at 
forholde sig til den betydning, som afsenderen ønsker at formidle i den oprindelige 
meddelelse.  
 
Støjen kan både være af intern og ekstern karakter. Den eksterne støj er ganske 
konkret elementer, der overskygger signalet ved at overdøve eller distrahere, så det 
oprindelige signal formindskes eller helt udebliver.  
En sådan situation kan for eksempel opstå ved, at en sendemast vælter under tv‐
transmissionen, hvorfor tv‐billedet helt eller delvist forstyrres(Fiske, 1982:6ff). Den 
interne støj kan forstås som modtagerens indskydelser, viden eller mangel på 
samme. Denne form for støj kan eventuelt understøtte afkodningen, men den kan 
også forstyrre eller ødelægge den meddelelse, som afsenderen ønsker at formidle.  
 
Den interne støj i Shannon og Weavers model får en helt anden relevans, hvis vi 
sætter begrebet ind i den personlige og multidialogbaserede Internetformidling af 
musikvideoer. Med Poulsens teori kan vi omdøbe intern støj til en persons ’interne’ 
viden, værdier og ressourcer – eller mangel på samme(Poulsen, 1999: 65‐66).  
Shannon og Weavers model er ganske simpel og derfor god til at beskrive, hvordan 
et medie bringer en medietekst fra et sted til et andet på en måde, der kan 
understøtte Meyroritz’ tanke om mediet som en kanal(Meyrowitz, 1997: 58ff). 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Men netop denne læsning viser også modellens begrænsning.  
Modellen berører nemlig ikke de efterfølgende processer og forhandlinger, der 
foretages af modtageren i forbindelse med, at meddelelsen når sin destination.  
Kommunikationsmodellen forklarer godt nok, hvordan musikvideoen når fra en 
afsender til en modtager, men ikke hvordan den bringes videre fra en modtager til 
den næste ‐ eller tilbage til afsenderen.  
Jeg har i tidligere afsnit gjort rede for, hvordan sociale netværkssider giver mulighed 
for at svare på og kommentere medietekster.38 
Hvad sker der så, når en ’almindelig mediebruger’ får mulighed for at vælge en ny 
destination for et modtaget budskab? Vil det medføre støj, og hvordan vil denne 
eventuelle støj farve kommunikationen? 
De impulser og følelser, som en musikvideo eventuelt sætter i gang hos en 
internetbruger, omsættes typisk til nye budskaber i den interpersonelle 
kommunikationssituation, der er skabt med web 2.0 og konvergerende medier.  
Dialogbaserede funktioner som tagging, kommentarer, hyperlinks mm. er 
kendetegnende for web 2.0, og derfor bliver disse funktioner også essentielle for 
udbredelsen og prægningen af musikvideogenren i dag.  
Det betyder, at Shannon og Weaver‐modellen ikke kan bruges til at skabe videre 
indsigt i, hvordan en musikvideo får betydning for brugerne i det sociale netværk, 
som de computermedierede kanaler stiller til rådighed.  
Ifølge Poulsen er ”Begrebet […] handling […] valgt som fællesbetegnelse for 
hovedparten af al adfærd”, hvilket betyder, at forholdet også inkluderer en brugers 
deling af musikvideoer, hentet på YouTube og bragt videre på Facebook (Poulsen, 
1999: 66). I Poulsens system vil meddelelsen altid blive farvet af den individuelle 
netbrugers mentale position eller indre ophav i den aktuelle 
kommunikationssituation(Poulsen, 1999:71‐72).                                                         38 Jf. Det sociale Internet samt brugergenereret indhold. 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Med andre ord, kan vi med Poulsen undersøge, hvilke afvejninger brugeren 
foretager i forhold til formidlingen af musikvideoer på YouTube eller Facebook. 
Hvilke intentioner/bevæggrunde kan der være for at videreformidle videoen i et 
dialogisk mediemiljø? 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Jørgen Poulsens modelsystem: Kommunikation som individuel 
handlingspraksis i kulturelle og sociale kontekster.  
Jørgen Poulsens modelsystem er især interessant, hvis man sammenstiller det med 
O’Reillys architecture of participation og anvender det i forhold til 
musikvideoformidling på Internettet.   
Her vil modelsystemet kunne illustrere, hvordan musikvideoen bliver til en 
kommunikativ meddelelse med personlig kodning foretaget som en socialt og 
kulturelt indlejret handling, der er påvirket af det enkelte individs værdier og 
ressourcer i relation til deling af indhold i den digitale sociale kontekst. 
For at medinddrage bevæggrundene til at udveksle musikvideoer vil det være 
relevant yderligere at inddrage Pierre Bourdieu. Med Bourdieus teori kan jeg vise, at 
Facebook skaber et medierum, hvor musikvideoen bringes i anvendelse som en 
situationistisk identitetsmarkør, der iscenesætter brugernes sociale og kulturelle 
kapital i en symbolsk forstand inden for feltet.39 
Musikvideogenren får simpelthen nyt liv, når kanalens rammer bringer videoen i spil 
som en mulig markør, der eksponerer brugerens habitus og smagspræferencer.40  
Hvis vi skal have gavn af Poulsens modeller, må vi altså forestille os, at den sociale 
kontekst kan forstås i en bredere forstand og ikke nødvendigvis er fysisk. Den sociale 
kontekst kan også være et digitalt rum – et felt ‐ eller miljø, som brugeren indgår i på 
                                                        39 Pierre Bourdieus kapitalformer anvendes som en mere udførlig inddeling af Poulsens ressource‐begreb. Felt­begrebet kan forstås i overensstemmelse med Jørgen Poulsens inddeling af sociale og kulturelle rum, der uddybes yderligere senere i dette afsnit.   
40 Ifølge Pierre Bourdieu er den gode smag en indlært – kultiveret ‐ æstetisk disposition, der trækker på et beredskab af brugerens erfaringer, hvorfra denne foretager ’strategiske valg’ ‐ eller med Poulsens ord handlinger.   Bourdieu kalder dette ’erfaringsberedskab’, Habitus. Habitus er betinget af de sociale og kulturelle kompetencer et individ præges af i relation til familien, skole/uddannelse samt omgangskreds i bred forstand. Det vil også sige, at habitus og smag ikke forstås som statiske størrelser, men begge begreber påvirkes i forhold til den relative situation, eller det rum, hvorfra en person handler. ’Smag er således samtidig afsmag’ idet et valg – en handling – altid vil træffes på bekostning af et andet valg i relation til ’gruppen’ og andre ’grupper’.   (Kilde: Bourdieu, 1995 & Skovmand, 1988 83‐85).      
  47 
for eksempel Facebook.41  
Hvis vi så tager udgangspunkt i Facebook, som ramme for den ’kommunikative 
handling’, synes Goffmans performance‐begreb at kunne tilføje yderligere mening i 
forhold til handlingens karakter i den sociale kontekst. 
“A ’performance’ may be defined as all the activity of a given participant on a 
given occasion which serves to influence in any way any of the other 
participants” (Goffman, 1969:15). 
Johan Asplund oversætter, i artiklen ’Indledning til Goffmans forfatterskab’, 
performance‐begrebet til indtrykskontrol42 og understreger det interaktionistiske 
aspekt på følgende vis:  
”A forsøger at kontrollere det indtryk han gør på B, ligesom B forsøger at 
kontrollere det indtryk han gør på A” (Asplund in Gregersen, 1975:16). 
Det betyder, at musikvideoformidling på Facebook (særligt på ’Facebookvæggen’), 
kan sammenstilles med – og implicit rummer ‐  performancen eller den 
kommunikative handling. Formidlingen foregår i en social kontekst eller setting, hvor 
’A’ og ’B’ gensidigt gør indtryk på hinanden, og andre individer kan involveres, som 
en del af den semioffentlige profil.43 Facebookvæggen er en form for digital front 
region(Goffman, 1959:19).  
 Vi kan også se musikvideoen som ’en genstand’, der, formidlet på Facebook, 
signalerer ’noget’ om den enkeltes ressourcer og værdier, den enkeltes kapitaler44,                                                         41 Poulsens modelsystem er senest revideret i 1999, hvilket betyder, at han naturligvis ikke tager højde for de teknologiske udviklinger og nye sociale og kulturelle rum, der skabes i kølvandet på web 2.0 og Internettets sociale netværkstjenester.  Derfor er de dialogbaserede forhandlinger oprindeligt beskrevet som et fysisk møde.  Alligevel synes netop Poulsens model at klarlægge centrale aspekter, der bekræfter Internetmediet ‐ og  i særlig grad Facebooks ‐ status som en særlig type, social kontekst eller 
miljø,  hvor musikvideoen opnår værdi i kraft af dialogen og samspillet mellem brugerne af eksempelvis Facebook og YouTube. 
42 Som det fremgår andet sted i opgaven anvender Goffman selv en lignende betegnelse, 
Impression Management. Jf. Lineære og dialogbaserede kommunikationsmodeller: Fra massemediet til multimediet 
43 Jf. Afgrænsning og de metodiske overvejelser 
44 Jf. figur 3. 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som jo er farvet af den sociale og kulturelle kontekst ‐ det felt eller den setting – som 
’kommunikationshandlingen’ foregår i(Poulsen, 64:1999).   
Ved at sammenstille Poulsens handlingsdefinition med Goffmans front region – back 
region‐begreber kan formidlingen af musikvideoer også betragtes som en 
performance i et individuelt livsprojekt, der påvirkes af det sociale rum/den 
kontekst, som personen handler i.  
 
Det betyder, at YouTube og Facebook udfylder dobbeltroller som kanaler og udvidet 
socialt rum for musikvideoen. En musikvideo hentes for eksempel på YouTube og 
deles på Facebook, hvor den kan bruges til personlig profilering i den 
interpersonelle, sociale og kulturelle berøringsflade med andre brugere i de digitale 
omgivelser. Den kulturelle tekst omsættes fra én type grammatisk variable til en 
anden, når den sendes fra et felt til et andet ‐ fra en kontekst til en anden. 
En sådan forståelse er med til at belyse, hvordan rammerne omkring web 2.0‐
tjenester tilfører ny kulturel og social betydning til den personlige formidling af 
musikvideoer i kraft af de nye distributionsformer, som de virtuelle fællesskaber 
råder over.  
Udviklingen af internetmediets sociale form, remediering af musikgenren og 
konvergenskulturen i det hele taget er alt sammen med til at give brugeren mulighed 
for at deltage aktivt i kommunikationssituationen ud fra egne forudsætninger og 
værdisystemer.  
Det er på denne baggrund, at musikvideoen skal forstås som kulturelt kommunikeret 
tekst og personlig identitetsmarkør i en sociokulturel kontekst. 
Tre modeller skaber forudsætningerne for forståelsen af 
kommunikationsmodellen  
Poulsen beskriver et firdelt modelsystem, hvoraf de tre første er gensidigt forbundne 
og fungerer som byggesten, der går forud for forståelsen af 
kommunikationsmodellen(Poulsen, 64:1999).   
De fire modeller er:   
(1)Handlingens parametre 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(2)De sociale og kulturelle rum   
(3)Tidsdimensionen 
(4) Kommunikationsmodellen  
Handlingens parametre: 
Handlingen er grundenheden i det samlede system. Men handlingen består af 
yderligere tre parametre, som altid indgår som mere eller mindre bevidste 
elementer forud for en handling. Det betyder, at handlingen, i dette tilfælde forstået 
som videreformidlingen af en musikvideo på Facebook, er afvejet efter: værdier, 
ressourcer og social kontekst. 
Figur 3: 1. Handlingens parametre  
Tanken er, at individets handling er betinget af hans forståelse af den sociale 
kontekst samt de værdier, han forbinder med handlingen og konteksten.  Ligeledes 
er handlingen afhængig af brugerens ressourcer.   
Summen af Poulsens fire parametre vil så kunne manifestere den kommunikative 
handling.  
Et individ vælger nødvendigvis ikke at sende en video videre i 
kommunikationssystemet. Handlingen kan altså lige så godt bestå i, at man lader 
være.  
Den sociale kontekst kan, inden for denne opgaves rammer, sammenstilles med 
Meyrowitz’  mediemiljø‐tanke, Goffmans setting‐begreb samt Bourdieus felt. 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Først og fremmest kan værdierne forstås som de etiske og moralske forestillinger, 
som præger personens handlinger.  
Der kan således både være tale om ideologiske, normative såvel som mytologiske 
værdisæt (Poulsen, 1999:65).  
I forhold til anvendelsen af videoer på Facebook kunne værdirelaterede 
handlingskriterier for eksempel foregå ud fra en personlig, religiøs, politisk eller for 
den sags skyld utilitaristisk overbevisning.  
Ressourcer omfatter individets sociale placering, uddannelse, økonomiske status, 
erfaringsgrundlag og viden mm.(Poulsen, 1999:65). 
Dermed er begrebet i sig selv relationelt, da ressourcerne tænkes ind i mødet med 
forskellige mennesker og miljøer, der ligeledes besidder en særlig og helt personlig 
konstruktion af ressourcer.  
Ressourcebegrebet er stærkt beslægtet med magt, der synes at være betinget af 
økonomiske, sociale og kulturelle ressourcer(Poulsen, 1999:65ff). 
I forhold til Facebook som miljø eller setting kan kulturelle og sociale ressourcer 
manifesteres ved at dele, tagge eller kommentere indhold.  
Man må simpelthen være i besiddelse af ressourcer for overhovedet at kunne 
videreformidle og på en overbevisende måde kommunikere med andre inden for 
netværkets rammer.  
Ressourcebegrebet minder i vid udstrækning om Pierre Bourdieus kapitalformer. 
Bourdieu ser, at alle mennesker er i besiddelse af varierende kapitaler, som 
økonomisk kapital (eks. penge), kulturel kapital(eks. stor viden om musikvideoer) og 
social kapital (relationerne til familie, venner og bekendte). Disse kapitaler – 
ressourcer ‐ har værdi og betydning alt afhængigt af, hvilken social kontekst eller 
(medie)miljømæssig kontekst kapitalerne/ressourcerne omsættes i.  
Et eksempel på relativering af ressourcer kunne være, at en bruger med stor 
økonomisk formåen logger ind på Facebook, men i kraft af hans manglende 
ressourcer i forhold til musikvideoviden, får han ringe gennemslagskraft.  Hans 
sociale kapital risikerer at tabe værdi, fordi han ikke ejer den fornødne kulturelle 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kapital, der skal til, hvis han ønsker at dele en musikvideo på Facebook.  Således får 
den kulturelle kapital en symbolsk værdi i kraft af feltet.45 
De individuelle brugeres handlinger på Facebook består altså i en lang række 
relationelle afvejninger, hvor individets ressourcer og værdier indregnes i den givne 
sociale kontekst ‐ eller mediemiljøet ‐ før handlingen foretages. Poulsen skriver det 
således:  
”Forud for hver enkelt handling har individet analyseret ([...] evt. ubevidst) sin 
situation og sit formål med den pågældende handling ud fra 
handlingskontekstens væsentlighed og placering i sit samlede livsprojekt” 
(Poulsen, 67:1999). 
 
Sociale og kulturelle rum samt tilføjelse af den medierede fællesgruppe 
Den anden model kalder Poulsen: Det sociale og kulturelle rum. Modellen er tæt 
forbundet med handlingsparameterets sociale kontekst og rummer elementer, der 
kan sættes i forhold til web 2.0 samt medie‐ og kulturkonvergensbegreberne.46  
Poulsen opdeler de sociale og kulturelle sammenhænge, som individer indgår i, i fire 
overordnede positioner.  Denne opdeling kan sammenlignes med Bourdieus 
feltpraksis, og rummene kan betragtes som spil med hver deres sæt af spilleregler.      
                                                        45 Bourdieu operer også med begrebet symbolsk kapital, der forstås som et udtryk for de andre kapitalformer(økonomisk, social og kulturel), når de omsættes i et bestemt felt eller med Poulsens ord – rum, hvor de kan skabe anerkendelse, eller mangel på samme, i den givne kontekst(Bourdieu, 1995). 
46 Jf. Kultur‐ og mediekonvergens 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Figur 4: 2. Det sociale og kulturelle rum 
Som det fremgår af figuren er de fire positioner: (1) den primære gruppe, (2) de 
sekundære grupper (3) arbejdspladsen og (4) de virtuelle grupper.  
Grupperne fungerer alle med forskellige værdisystemer (Poulsen 68‐71 :1999).  
 
Jeg har desuden valgt at tilføje endnu en position, der synes at være opstået i 
forlængelse af web 2.0, sociale netværkssider og kulturkonvergensen.47  
Denne position kalder jeg: (5) den medierede fællesgruppe.48 
Den primære gruppe er familien. Det er en kategori, man naturligt er født ind i, og 
den udgør derfor et stabilt kulturelt og socialt rum, som individet altid må forholde 
sig til. Den Primære gruppe er den enkeltes ophav, hvor ”Enhver bærer sine forældre 
i sig”(Poulsen 1999:73).   
 De sekundære grupper er kendetegnet ved deres tidsbegrænsede karakter.  
Det er for eksempel venskabsgrupper, der kan opstå og forgå gennem livet.  
Ifølge Poulsen favner de sekundære grupper også positioner af så forskellig karakter                                                         47 Jf. Henry Jenkins: Kultur‐ og mediekonvergens 
48 Jf. figur 5. 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som eksempelvis bilister eller borgere i et specifikt samfund. Kendetegnende for 
Poulsens grupper er, at medlemmerne er underlagt den samme sociale kontekst, de 
samme ’spilleregler’. Det vil sige, at der for eksempel er særlige normer og værdisæt 
for gruppen af bilister.  I ’bilistgruppen’ gælder andre ressourcer og normative 
værdisæt (overholdelse af fartgrænser, holde tilbage for rødt lys mm.) end i den 
primære gruppe, familien.  
Arbejdspladsen er egentlig også en sekundær gruppe, men i kraft af dens markante 
og stabile karakter, vælger Poulsen at kategorisere gruppen for sig selv. 
Den sidste kategori er ganske interessant i forhold til medieret kommunikation. 
Her beskriver Poulsen nemlig de virtuelle grupper:  
”en sammenfatning af alle de påvirkningsmæssige sammenhænge, hvor 
individet ikke er personligt til stede og har indflydelse på de handlinger og 
kommunikationer der foregår, på anden måde end som tilskuer. I vores kultur 
drejer det sig primært om kulturindustrien (massemedierne).”  
(Poulsen, 1999:69). 
I forlængelse af denne kategorisering bemærker Poulsen, at hvis en person deltager i 
et radio‐ eller tv‐program, ændrer den sociale kontekst sig fra en virtuel gruppe til en 
sekundær gruppe (Poulsen 1999:69ff).   
Den virtuelle gruppe, eller rummet for massemedierne, tager således ikke højde for 
den teknologiske udvikling inden for Internetmediet og web 2.0.  
Hverken karakteristikken af den sekundære eller den virtuelle gruppe kan helt 
rumme de moderne, sociale og kulturelle rum, som sociale netværkstjenester 
bidrager med. Det betyder, at internetsider som Facebook og YouTube nødvendigvis 
må skabe et nyt rum eller gruppe, hvis omgivelser fordrer en anden feltpraksis og 
påvirker til nye handlingsmønstre.  
 
Derfor tilføjer jeg endnu en gruppe til modelsystemet. Jeg kalder gruppen: Den 
medierede fællesgruppe.  
Da Facebook og YouTube sætter individer fra familien, arbejdet og vennegrupperne i 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stand til at socialisere/samtale og kommunikere med hinanden gennem brugen af 
medieindhold og sproglige konstruktioner ‐ tekst, billede, lyd etc. ‐ er der, i denne 
gruppe, ikke længere tale om en passiv ’tilskuerrolle’.  De tidligere adskilte tilskuere 
transformeres til sociale og aktivt handlende individer i et nyt medielandskab. 
Der er skabt et nyt rum, en medieret fællesgruppe, hvor det er muligt at dele og 
digitalisere/ remediere ældre massemedierede tekster, som eksempelvis 
musikvideoer, til en ny kontekst(Bolter & Grusin, 2000:45).  
Det betyder i forhold til Poulsens model, at Internettet, web 2.0 og de sociale 
netværkssider skaber et nyt sammensurium, et mediemiljø. I denne nye sociale 
kontekst mødes den primære, de sekundære og de virtuelle grupper, og hidtil adskilte 
værdier og ’spilleregler’ konfronteres. 
Mediemiljøet bliver interaktivt ‐ frem for passivt ‐ og grupperne med forskellige 
kulturelle og sociale sammenhænge mødes i kraft af den (medie)miljømæssige 
klimaændring, som Facebook resulterer i. ’Spillereglerne’ er blevet ændret.   
I forbindelse med de mange forskellige sociale og kulturelle sammenhænge 
kendetegner Poulsen det moderne menneskes største udfordring ved ”(…)at opleve 
sig selv som en sammenhængende person (…)” i relation til de forskellige 
grupperinger” (Poulsen 1999:70). 49   
Netop i kraft af virtuelle rum og kulturindustrielle produkter, leveret af radio, tv, 
aviser og film, præsenteres vi for et utal af forskellige værdiuniverser, hvor vi må 
forsøge at balancere mellem medieindhold og personer.  
Derved bliver ’massemediernes kulturprodukter’ i højere grad til redskaber, vi kan 
omsætte som et udtryk for vores sociale og kulturelle kapital (eller ressource).   
                                                        49 Hvis vi ser dette forhold fra et strukturelt makroperspektiv, minder dette udsagn i vid udstrækning om Manuel Castells definition af begrebet netværk eller netværkssamfundet.  Castells forklarer, hvordan det moderne samfund i høj grad struktureres omkring et netværk af ’grupper’ (institutioner såvel som personer), som et mønster af internt forbundne knudepunkter.  I forhold til medieret kommunikation kan et knudepunkt eksempelvis forstås som det sted på Internettet, hvor eksempelvis almindelige brugere og institutioner kommer i berøring med hinanden på kryds og tværs (som for eksempel Facebook eller YouTube). Både institutioner og brugere indgår således i forskellige netværk i samfundet(Castells, 2000:9ff). 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Individet må forsøge at afstemme kulturelle tekster efter egne værdier og ressourcer 
i den givne kontekst. Poulsens pointe er, at vi indgår i et multikulturelt univers, hvor 
de forskellige kulturelle og sociale skel – spillereglerne ‐ skal indlæres ‐ også i de 
medierede rum.  
Men med fremkomsten af den medierede fællesgruppe, hvor grupperne og de 
forskellige værdisæt smelter sammen, er det ikke blevet mindre komplekst, at 
afstemme sine egne værdier og præferencer.   
 
Figur 5: Sammensmeltningen af værdisæt ved fremkomsten af sociale netværkssider og ’den 
medierede fællesgruppe’ 
Den medierede fællesgruppe vil jeg diskutere i opgavens analysedel.50  
                                                        50 Jf. Musikvideoens  rolle på Facebook i en ’udvidet kommunikationsmodel’. 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Tidsdimensionen 
 
Den tredje og sidste model, som Poulsen beskriver forud for 
kommunikationsmodellen, er tidsdimensionen. Den kan i vid udstrækning forbindes 
med de erfaringer, vi oplever over tid i mødet med de forskellige sociale og kulturelle 
rum. 
Figur 6: 3. Tidsdimensionen 
 
Over tid lærer den enkelte, i konfrontationen med de forskellige grupper, 
gruppernes komplekse værdisystemer at kende, og han kan så omsætte denne viden 
til nye handlinger i andre situationer.  
Det betyder altså, at der med tiden vil ske en bevidsthedsændring hos individet, når 
deltageren gør sig forskellige erfaringer ved at bruge Facebook, hvor han møder 
familie, venner, arbejdskolleger og bekendte i nye digitale ’omgivelser’.   
Tidsdimensionen kan også forstås i forhold til musikvideoen som genre.  
Nye møder påvirker vores handlingsparametre, hvorfor en musikvideo, der bliver 
konsumeret via fjernsynet har én betydning, men den kan få en ny betydning, når 
den senere indgår i et andet socialt og kulturelt rum ‐ når vi ser den på YouTube eller 
Facebook. Fortolkningen vil være påvirket af det temporale aspekt. Eksempelvis kan 
en musikvideo have en særlig betydning på ét tidspunkt i en brugers liv. 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Man kunne forestille sig, at et kærestepar har delt en musikoplevelse ved en 
koncert. Siden går de fra hinanden, og år efter genhører/ser han musikken i en 
musikvideo. På dette tidspunkt fortolkes videoen sandsynligvis ud fra ’et historisk’ 
filter alt efter bruddets karakter.      
Tidsdimensionen fungerer som en slags social indlæring, der nuancerer vores 
forståelse. Tiden påvirker vores værdier, ressourcer og derfor også handlinger.   
På baggrund af erindringer handler vi ud fra erfaringer med tidligere handlinger eller 
værdisæt, som vi så forbinder med den aktuelle sociale kontekst.  Erindringerne 
betinger således senere handlinger eksempelvis vores forståelse af Facebook og 
musikvideoer. Poulsen beskriver det således:  
”[…] den individuelt levede fortid [spiller] en central rolle for determineringen 
af den enkeltes adfærd, og hermed bliver individets tidligere liv en nøgle til 
forståelse af nutiden”(Poulsen, 1999:71).   
Vores erindring bliver således et fundament med en dialektisk kohærens.   
Den gør os i stand til at forstå, eller ikke forstå, nye kulturelle og sociale 
værdisystemer, når vi gennem hukommelsen mentalt springer tilbage i tid og 
omsætter den oplevede ’bagage’ i en aktuel situation. 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Kommunikationsmodellen 
Kommunikationsmodellen tager udgangspunkt i individers 
kommunikationshandlinger i det fysiske møde. Modellen involverer i princippet blot 
to parter, hvor Internettets mediestruktur jo netop har gjort det mere almindeligt at 
involvere flere grupper, eller én medieret fællesgruppe, i ét socialt og kulturelt rum.  
Poulsens model tager følgelig ikke højde for de sociale netværkssiders ’internetrum’ 
og den medierede fællesgruppe som en mulighed for den sociale kontekst. 
 
Figur 7: Poulsens Kommunikationsmodel  
Alligevel kan modellen bidrage med viden i forhold til moderne formidling af 
musikvideoer på Internettet, da den beskæftiger sig med de ”(…) fundamentale 
mekanismer i vores samvær med andre og de informationer vi opnår igennem dette 
samvær(…)” (Poulsen, 75: 1999).  
Poulsens udgangspunkt står altså i diametral modsætning til Shannon og Weavers 
’envejskommunikerende’ model. Poulsens kommunikationsmodel kan virke som en 
illustration af de sociale netværkssiders brug af the architecture of participation. 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Modellen kan således bidrage med viden omkring den kommunikative handlings 
vilkår, når vi deler musikvideoer i et dialogisk baseret møde, hvad enten mødet sker i 
fysisk forstand eller via et digitalt frembragt rum som Facebook.  
Først og fremmest illustrerer modellen, hvordan de personlige biblioteker, 
ressourcer og værdier bringes i anvendelse gennem handling og virker ind på vores 
fortolkning af eksempelvis musikvideoer ud fra formidlingskonteksten. Samtidig 
giver modellen et billede af, hvordan musikvideoen omsættes og resulterer i 
feedback til afsenderen. Modellen kan give et vigtigt fingerpeg om, hvordan 
kommunikationshandlinger, som for eksempel at dele en musikvideo, tilføjes 
betydning i Facebook‐miljøet.  
”[Kommunikations]Modellen fremstiller den basale kommunikationsproces 
mellem to individer (eller institutioner), A og B. De befinder sig i et univers, 
hvor det betydningsrelevante kun er delvist synligt. Dette er illustreret ved at 
tegne processens to parter som firkantede isbjerge, hvor kun en tiendedel af 
isbjerget kan ses over vandoverfladen” 
(Poulsen, 1999:75).   
’Den basale kommunikationsproces’ kan konkretiseres ved, at individ A, forstået som 
det venstre rektangel i modellen, producerer en kommunikationshandling ud fra 
egne værdier (V1) og på baggrund af sin forståelse af den givne sociale kontekst.  
Den sociale kontekst kunne i dette tilfælde være ’Facebook‐universet’.  
I den situation handler A ved at sende en musikvideo til ’vennen’ B, der så, på 
baggrund af B’s egne ressourcer og værdier og forståelse af den sociale kontekst, 
afkoder medieindholdet ud fra en forestilling om A’s værdier og hensigt med 
handlingen. Alle A og B’s værdier og ressourcer er ikke umiddelbart synlige for den 
anden part, da det kun er en lille del af ’isbjerget’, der rager op over den brede 
bølgede linje.   
B kan afkode handling 1 som det specifikke musikvideovalg, A’s hensigt og B’s 
fortolkning af hensigten med udgangspunkt i A’s formodede værdisæt (V1AB).  
Ud fra formodningen om hensigten med A’s handling vil B så analysere teksten og 
selv handle (handling 2) i forlængelse af handling 1.  B’s handling bliver således et 
  60 
billede på B’s dechifrering af tekstens indhold og bygger samtidig på B’s egne 
værdier og fortolkning af den sociale kontekst(Poulsen, 1999 75 – 77).  
Et konkret eksempel på en sådan kommunikationsproces fremgår af nedenstående 
billede.  
Et eksempel på udveksling af indhold i en ’privat setting’ mellem to brugere på Facebook51  
Her interagerer ’A’ og ’B’ om budskabet, der knytter sig til delingen af en musikvideo 
på Facebook. Situationen illustrerer Poulsens kommunikationsmodel med det 
forbehold, at formidlingen og dechifreringen af kommunikationen ikke nødvendigvis 
sker simultant. Kommunikationen i eksemplet foregår som personlige beskeder 
mellem to Facebook‐brugere. 
Det interessante er, at ’samtalen’ på Facebook og andre sociale netværkssider også 
kan foregå i et mere eller mindre ’åbent rum’, hvor to parter kommunikerer uden at 
være bundet i tid og rum, og samtidig kan andre fra den medierede fællesgruppe 
inddrages i ’samtalen’, hvis den foregår på Facebookvæggen. Nedenstående 
eksempel er kommunikeret på ’Facebookvæggen’, et semi‐offentligt rum52, hvor 
brugernes venner også kan se med og kommentere på det formidlede indhold.53    
                                                        51Kilde:http://www.facebook.com/?sk=inbox&action=read&tid=n7p3BLn%2FjLw12rwUzCzF2A 
52 Jf. Afgrænsning og metodiske overvejelser 
53 Jesper Tække pointerer i artiklen, ’Facebook – et netværk i fællesskabet’, at Facebook giver mulighed for mange former for kommunikation. Det er muligt at filtrere, hvilke andre Facebook‐medlemmer man som bruger deler informationer med. Dette sker eksempelvis ved forskellige indstillingsfiltre på ’væggen’ og på egne eller andres profilsider.  På trods af Facebooks indstillingsfiltre  vil jeg dog mene, at det er praktisk umuligt at vide, hvem der ser med på modtagerens væg, hvis man eksempelvis deler en musikvideo på en anden brugers væg.  (Kilde: Tække, 2010 in Mediekultur nr.49). 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Et eksempel på deling af indhold mellem to brugere på Facebook, hvor andre brugere kan deltage i 
’samtalen’54 
 
 
                                                        54 Kilde: http://www.facebook.com/profile.php?id=673119158&and=548225669 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Musikvideoen – en kommerciel genre 
 
”Over the next 50 years we will witness an explosion of access and production 
and distribution of video by communities that could not earlier afford to 
produce video in their homes, schools, and offices. Just as desktop publishing 
gave consumers the power of offices. (but it took the Internet to make 
everyone a publisher since without  it the distribution channel was lacking), 
and digital audio samplers gave birth to a whole new genre and population of 
music makers, computational video technology will enable these and new 
communities to make video a part of their daily communication.”  
(Davis, 1997: 46).  
Før Internettet 
Forud for Internettet var det fjernsynsmediet, der satte den ultimative dagsorden for 
musikvideoer, og det var i vid udstrækning fjernsynsmediet, der formidlede 
kontakten mellem musikbranchens kunstnere og verdenssamfundets forbrugere. 
Fjernsynet udvidede det virtuelle og kulturelle rum, og musikvideoerne blev en del af 
dette rum.55  
Pludselig var det ikke kun muligt at lytte med i radioen, men det blev, uden at skulle 
løse billet til koncerten, muligt at se, når kunstnere gav den i rollen som 
superstjerner på musikvideoernes scene.   
Fjernsynsmediet havde i en periode eneret som musikvideodistributør.  
Da afsenderleddet – distributionskanalerne ‐ således begrænsede sig til én 
medieform med en centralt styret redaktionel ledelsesstruktur, fik fjernsynsmediet 
naturligvis stor magt over hvilke kunstnere, der slog igennem i en international 
sammenhæng. Det har simpelthen været alfa og omega, at musikken såvel som 
musikvideoproduktionen passede ind i kanalernes sendeflader i forhold til den 
enkelte tv‐stations profil ‐ eller redaktionernes opfattelse af denne. Med Goffmans 
terminologi kunne man sige, at kunstnerens performance var afhængig af linjen                                                         55 Jf. figur 4 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mellem fjernsyns‐settingen og kunstnerens personlige front.  
Koblingen mellem disse tre elementer kom til at indgå som en del af ’budskabet’. 
Musikvideoerne blev forholdsvis dyre, da produktionerne skulle kunne underholde 
et bredt publikum i intern konkurrence, med andre videoer og programmer, om den 
dyrebare sendetid.  
I mange tilfælde har det betydet, at redaktionerne alene har satset på potentielle 
mainstreamgrupper eller artister, og musikvideoerne har desuden skullet tiltale den 
bredest mulige seerskare. Den har skullet udfylde rollen som en økonomisk salgbar 
’rockreklame’(Movin & Øberg, 1990).  
 
Genren blev, frem til internetmediets store gennembrud og web 2.0, sorteret og 
distribueret efter en kommerciel og hit‐orienteret gatekeeper‐optik.  
Chris Anderson illustrerer det således: 
”Knaphed fordrer hits – hvis der er småt med plads på hylderne eller i æteren, 
er det eneste fornuftige at fylde dem med de titler, der vil sælge mest. Og hvis 
det er det eneste, der er tilgængeligt, vil det være det eneste, folk køber” 
(Anderson, 2007:19) 
De få kanaler har simpelthen præget genrens fundamentale sprog og derfor også 
miljøet omkring musikvideoproduktionen og distributionsformen. I forhold til dette 
speciale vil det være relevant at foretage et analytisk tilbageblik på genren, der altså 
i sit udgangspunkt i vid udstrækning er blevet defineret af kommercielle interesser. 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Før musikvideoen  
Den succesfulde kobling mellem pladesalg og levende billeder opstod længe før 
fjernsynets gennembrud.  
Levende billeder af stjerner har skabt opmærksomhed for de populærkulturelle 
kompositioner, siden lydfilmen blev introduceret i biograferne i slutningen af 
tyvernes USA.56  
Indenfor såvel film ‐ som musikbranchen ‐ blev musicalfilmen hurtigt en stor 
publikumssucces. Store stjerner som Fred Astaire og Gene Kelly fødtes gennem sang, 
dans, musik og film op igennem 1930ernes Hollywood. Stjernernes optræden på film 
havde en afsmittende positiv effekt på pladesalget.57  
Koblingen mellem populærmusik og billeder tog til ved fjernsynets gennembrud i 
USA i slutningen af 1940erne.   
Her blændede det nye massemedie op for musikstjerner på en hidtil uprøvet stor 
’scene’, ”(…) hvor ét fjernsynsprogram [kunne] sendes ud til millioner af mennesker 
med en uforlignelig effektivitet”(Anderson, 2007:15).   
 
Radioen og grammofonpladen leverede udelukkende musikken som lyd, og 
spillefilmen brugte musikken som et fantastisk eller dramatisk delelement i filmens 
samlede mise‐en‐scene og større narrative sammenhæng. 
Fjernsynet fremmanede en elektronisk piedestal eller ’setting’, hvor stjernen spillede 
entertainerrollen, og seeren fik et glimt af stjernen helt up front.  Det blev i 
bogstaveligste forstand muligt at konsumere billeder af musikstjerner inden for 
hjemmets fire vægge. Store artister, kommende som værende, stillede gerne op i                                                         56 I 1927 blev filmen, ’The Jazz Singer’, introduceret som en af verdens første lydfilm. Værket er en såkaldt Vitaphone­film, hvor lyden afspilles synkront fra en vinylplade sideløbende med filmen.  Det interessante ved ’The Jazz Singer’ i denne sammenhæng er, at filmen skifter mellem lyd‐ og stumfilm. Kun i de passager, hvor hovedpersonen synger og spiller klaver, gøres der brug af de moderne lydeffekter.  Man havde tidligere gjort brug af musik afspillet i salen, men i ’The Jazz Singer’ hører vi også skuespillernes tale/sang. Sammenkoblingen af lyd og billede blev hurtigt en stor succes, hvilket etablerede ’Warner Brothers’ blandt de mest fremtrædende produktionsselskaber i Hollywood. (Kilde: Schepelern, 2010: 540 & 890).   
57 Eksempelvis spillede Fred Astaire rollen som John Garnett i musicalfilmen, ’Swing Time’ (1936), hvor han fremfører sangen ’ The Way You Look Tonight´ til karakteren, Penny Carrol, spillet af Ginger Rogers. Nummeret er skrevet af Jerome Kern med tekst af Dorothy Fields, og gennem filmen blev ’The Way You Look Tonight’  med det samme et stort kommercielt hit. Samme år vandt sangen en Oscar for ’best original song’. kilde: imdb.com & Forte, 1995:68). 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fjernsynets hit‐ og underholdningsprogrammer. Medierammerne i TV‐programmer, 
som variete‐shows og talkshows mm., forsynede billedsproget med en ny dimension 
‐ nærbilleder, klip mm.  
Man kan argumentere for, at denne måde at sætte billeder, tale og musik sammen 
på medførte en mere direkte kobling mellem artisterne og deres musik.  
 
I ’the golden age of television’58 kunne musikerne opleves i centrum for 
underholdningen i varietéprogrammer som ’The Ed Sullivan Show’. Her skete 
eksponeringen af artisterne live på skærmen. Popstjernens udseende, gestikulation 
og publikumstække i fjernsynet fik en direkte indflydelse på pladesalget. Således blev 
den sociale front en naturlig større del af markedsføringsstrategien, og den blev en 
integreret del af kunstnernes og pladeselskabernes positioneringsstrategi.  
Attituden ‐ eller Manererne – fik en større scene, der kunne kombineres med 
kunstnerens fysiske fremtoning sat i bevægelse gennem de levende billeder.       
Medieforsker, Kevin Donnely, pointerer, at TV’et i denne periode simpelthen er med 
til at ændre ungdommens musikalske smag (Donnely in Creeber 172ff: 2009).   
Dette tolker jeg som en naturlig forlængelse af fjernsynet som et virtuelt rum, der 
har indvirkning på brugerens habitus og musikkonsumering.59 
Påstanden om en ændret smag kan underbygges ved den næsten synkrone 
udbredelse af fjernsynet og rock ’n’ roll‐musikken i USA, personificeret ved Elvis 
Presley og hans svingende hofter.60                                                          58 Fjernsynet blev allerede opfundet i 1926 af John Logie Baird.  England var det første land, der tog mediet til sig og begyndte at producere indhold allerede i 1936. Dette stoppede dog blot 3 år efter, da 2. Verdenskrig brød ud. I dansk sammenhæng forgik den første tv‐visning i 1932, men Danmarks Radio føjede først regelmæssige tv‐udsendelser til radiovirksomheden i 1954.  Det foregik efter engelsk forskrift med statsmonopol.  I modsætning til England og Danmark var de tidligste amerikanske udsendelser, fra omkring 1928, privatfinansierede. Dette, og landets størrelse, gjorde, at det tog tid at udbrede amerikanske stationer og sendenet i USA.  Det egentlige folkelige gennembrud skete omkring 1948. Det blev startskuddet til den amerikanske ’golden age of television(Gorman & Mclean, 2003:126ff.)    
59 Jf. Jørgen Poulsens modelsystem: kommunikation som individuel handlingspraksis i kulturelle og sociale kontekster. 
60 Elvis Presley blev i pressen døbt ’The Pelvis’ efter en optræden med sangen ’Hound Dog’ i ’The 
Milton Berle Show’, hvor han svingede voldsomt med hofterne. Denne dans blev af mange etablerede kræfter (eksempelvis ’The Parents Teacher Association’) betragtet som seksuelt udfordrende og upassende optræden. Efter showet blev både Presley og Rock ’n’ Roll‐musikken hængt ud i pressen som en fordærver af ungdomskulturen(Kilde, Doll 2009:14). 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Elvis Presley optræder live med ’Hound Dog’ i tv‐varieté‐programmet The Ed Sullivan Show (1956)61 
Kunstnernes nyvundne eksponering var virkelig god reklame, der kunne bruges til at 
øge musiksalget.  
Det konkrete billedarbejde blev udnyttet yderligere, da optageudstyr gjorde det 
muligt at lagre musikvideoer, så producenterne kunne finjustere artisternes 
performance i ro og mag.   
Promotionvideoer og båndede optagelser 
Forud for videoen blev tidens kunstnere altså promoveret via de ugentlige tv‐shows, 
men i takt med at teknologien udvikledes, begyndte pladeselskaber og artister at se 
muligheder i at optage kunstnernes performance som videomateriale.  
På den måde blev kommunikationssituationen mere styret, da de filmede 
koreografier blev båndede og ’rensede’ for spontane påhits, der kunne overdøve 
meddelelsen om mersalg.62   
                                                        61 Et klip fra showet kan eksempelvis ses på ’The Ed Sullivan Shows’ egen YouTube‐kanal:  http://www.youtube.com/watch?v=rOvUdZgl7vo (Set 26‐5‐2011). 62 Jf. Eksempel på den traditionelle massemedierede kommunikationsmodel 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Det betød på sin vis, at produktionsselskaberne og distributionskanalen fik mere 
indflydelse på, hvad der blev bragt videre til seeren, da man billedligt talt lod 
hofterne pege i den retning, man mente bedst kunne få konsumenten til at købe 
musikken.  
Liverpool‐bandet, The Beatles, der i 1965 var internationalt kendt, indspillede 
eksempelvis en række båndede optrædener til sangene ’We Can Work It Out', 'Day 
Tripper', 'Help!', 'Ticket To Ride' og 'I Feel Fine'(Donnely in Creeber 2009: 172). 
Videoerne blev produceret til et tv‐program, The Music Of Lennon and McCartney. 
Bandmedlemmerne, Poul McCartney og John Lennon, præsenterede The Beatles’ 
musik sammen med forskellige kendte venner af bandet. 
I alle videoerne var gruppens medlemmer, Ringo Starr, George Harrison, Paul 
McCartney og John Lennon, iført et karakteristisk ’Beatles‐outfit’ med 
stramtsiddende jakkesæt, sorte støvler samt dertilhørende ’langhårede Beatles‐
frisurer’. Musik, personernes fremtoning og de levende billeder understøttede 
gensidigt hinanden. Konsumenten blev bekræftet i en entydig forståelse af ’The 
Beatles’ som et samlet budskab ‐ en bestemt værdi. 
Afsenderens hensigt var, at skabe ét stærkt salgbart produkt63.  
De små film havde den fordel, at de kunne sendes på tværs af landegrænser og indgå 
i forskellige kontekster på nationale musikprogrammer som promoveringsredskab 
uden, at det stillede krav om bandets fysiske tilstedeværelse. 64  
Dermed blev det ikke alene billigere at ’sælge’ Beatles, det blev også nemmere.  
Budskabet kunne bringes uden den eksterne støj på linjen, som en live‐optræden 
kunne afstedkomme(Donnely in Creeber 2009:172ff). 65    
                                                         63 The Beatles indtog 4.april, 1964 de fem første pladser på den amerikanske single top 100. Derudover lå gruppen samtidig placeret på pladserne: 31,41, 46,58,65,68, og 79(Kilde: Sneum, 2004: 101). 
64 Både Elvis Presley og Beatles havde også succes med spillefilmsgenren, men først efter de var etablerede som ’musikstjerner’. Således starter Elvis sin filmkarriere med fiktionsfilmen ’Love Me Tender’(1956), mens Beatles debuterede i ’A Hard Days Night’(1964).   Kilder: http://www.imdb.com/title/tt0049452/ og http://www.imdb.com/title/tt0058182/.  65 Jf. Eksempel på den traditionelle massemedierede kommunikationsmodel. 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Promotionvideo for The Beatles under fremførelsen af ‘Day Tripper’ (1965)66 
Man kan måske indvende, at andre kunstnere tog musikvideogenren til sig som et 
mere kunstnerisk, eksperimenterende rum, hvor billedsiden blev markedsført uden 
en så entydig sammenhæng mellem det musikalske udtryk og rollen som rock/pop‐
stjerne.  
Eksempler på sådanne eksperimenter kunne ses på glamrockscenen, der ofte er 
blevet forbundet med sminke, ekstravagante kostumer og androgyne 
stjerneskikkelser som Freddie Mecury fra bandet Queen67 eller David Bowie i rollen 
som Ziggy Stardust.68 Bowie så, i 1970erne, musikvideoen som en ideel udvidelse af 
                                                        66 Billedet er et still fra The Beatles‐videoen ’Day Tripper’ fra tv‐programmet: The Music Of 
Lennon and McCartney (kilde: http://www.imdb.com/title/tt0188074/). Klip fra filmen kan eksempelvis ses på YouTube: http://www.youtube.com/watch?v=fzUfItgyFxY&feature=related.  
67 Rockbandet Queen indspillede i 1975 en musikvideo til sangen ’Bohemian Rhapsody’. Bandet blev især kendt på baggrund af forsanger, Freddie Mecury, der betragtes som en af ”(…) 
rockhistoriens mest flamboyante og karismatiske sangere”.(Kilde Sneum, 2004:1074).   
68 I 1972 udsendte David Bowie konceptalbummet, ‘The Rise and Fall of Ziggy Stardust and the 
Spiders from Mars’. Albummet er konstrueret omkring Bowie i rollen som Ziggy Stardust, en sanger fra det ydre rum (Kilde: Perone, 2007:26). 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sit kunstneriske rum ‐ sin performative linje 
(Movin & Øberg, 1990:46ff).  
Bowie forstod, hvordan musikvideoen kunne anvendes som en udvidelse af sit 
personlige projekt. Det blev muligt at iscenesætte en ’glam‐identitet’.  
Dermed var videoformatet en ny medspiller, en ny setting, i kunstnerens 
selviscenesættelse. Det blev en udvidelse af den sociale front. Genren blev dog 
stadig distribueret gennem fjernsynsmediet.  
Billederne til ’Life on Mars’(1973) er optaget i et kridhvidt, nøgent studie, hvor en 
rødhåret, kraftigt sminket Bowie, iført pastelblåt jakkesæt, tilføjer en ny mystik til 
sangen og sig selv. Videoens setting ’mangler’ de stjernekarakteristika (skrigende 
piger, guitarer, hurtig klipning mm.), man normalt ville forvente ved en live‐
optræden.    
Styrken består i, at videoen sprogligt, med sin klipning, sin evne til at fastholde en 
narrativ fortælling, sin lyd, sin lyssætning mm., underbygger Bowies ambivalente og 
kunstneriske glamrock‐identitet på en helt anden måde, end en live‐optræden i et 
fjernsynsprogram ville være i stand til.  
Eksempelvis kan man i videoen nemmere lade kameraet zoome ind i et 
ultranærbillede, som stiller skarpt på Bowies forskelligfarvede øjne.  
Man kan fokusere på Bowies tykke, blå øjenmakeup, der står i skærende kontrast til 
det hvide, nøgne rum. Sminken, studiet og kamerabevægelserne iscenesætter 
Bowies personlige front, hvor hans ene pupil er større end den anden. Bowies 
fremtoning synes ikke at konnotere den samme form for entydig Rock ’N’ Roll‐
position, som både The Beatles og Presley indtog i de tidligere eksempler.      
Det er her vigtigt at bemærke, at videoen nok visualiserede budskabet om David 
Bowies tvetydige starpersona, men formidlingen fungerede stadig på massemediets 
præmisser.   
Der blev simpelthen ikke ændret ved det forhold, at Bowie, ganske som Elvis og The 
Beatles, nåede ud til seerne gennem et mediefilter, der i høj grad styrede det 
budskab, der blev kommunikeret til en ganske vist stor gruppe individer, der bestod 
  70 
af forholdsvis isolerede modtagere på den anden side af fjernsynsskærmen. 
Modtageren deltog endnu ikke som en indgribende aktiv del af teksten.   
          Stillbillede af David Bowie fra musikvideoen Life on Mars? (1973)69 
I fjernsynets tidlige år blev genren slet og ret anvendt på linje med live‐optrædener. 
De blev en del af underholdningen i musikprogrammer, som det engelske Top of The 
Pops (1964 ‐) eller for den sags skyld den danske Pladeparade(1957‐63). 
I 1980erne skete der en enorm stigning i produktionen af musikvideoer, da genren 
blev yderligere kommercialiseret. Der opstod en ny kanal, MTV(Music Television), 
som gjorde det til en ganske rentabel investering for kunstnere og pladeselskaber at 
promovere sig med videoer på MTV.  
Lige meget hvordan musikvideoen eller kunstneren kommunikerer gennem et mere 
eller mindre eksperimenterende og kunstnerisk genreudtryk, har musikvideogenren 
                                                        69  Kilde: Stillbillede fra ’Life on Mars?’‐videoen er taget fra opsamlingsdvd’en: ’David Bowie: Best of Bowie – EMI, 2002’.  Videoen er optaget i 1973 af instruktøren Mick Rock. 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altid i sig selv et indbygget økonomisk motiv for pladeselskabet, der skal have 
produktet ud på kanaler, hvor ”det primært [er] reklameværdien, der styrer 
tilblivelsen af billedsiden, […] [og] visualiseringen i høj grad ske[r] på bekostning af 
musikken” (Movin & Øberg, 1990:126). 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Musikvideoens store budgetter og 
opbygningen af et stjernesystem  
 
MTV ‐1980erne 
I 1981 lanceredes MTV, meget symbolsk, til lyd og billeder af musikvideoen ’Video 
Killed the Radio Star’ af ’The Buggles’ (1979).  
Herfra voksede kanalen til den stærkeste faktor i promoveringen af musikalske 
superstjerner, under mottoet: You’ll never look at music the same way again. 
(Temporal, 2008:4).  
Mottoet satte en klar dagsorden for kanalen, og MTV blev en stærk platform, der 
målrettede og definerede musikvideostrømmen forud for Internettet.  
Det er vigtigt at pointere, at MTV altid har været en privatejet og kommerciel 
institution, hvorfor distributionen foregik med profit for øje. 70   
MTV skabte hurtigt en stærk profil, som stillede særlige krav til den musikalske 
performance og iscenesættelse af artistens personlige front.  Kanalen forsøgte at 
optimere artistens personlige front, som ved hjælp af musikvideoer kunne gøres til 
et salgbart kulturprodukt. MTV ændrede medielandskabet og var simpelthen fra 
slutningen af 1980erne et fyrtårn, hvor distributionen af musikvideoer og 
eksponering af populærmusikalske artister blev iscenesat per excellence.  
I Want My MTV – Brandet MTV 
I de følgende år ændredes parolen til: I wan’t my MTV, hvilket blev præsenteret af 
kunstnere som Madonna, Pete Townsend, The Police, Cyndi Lauper, Billy Idol og Boy 
George.71 Sloganet satte tyk streg under den ’kunstneriske’ dagsorden, som MTV                                                         70 MTV blev lanceret på kabel‐tv fra New York, men fik hurtigt stor succes med et”(…)… uafbrudt 
forløb af musikvideoer, rock­gossip og reklame”(Movin & Øberg,1990: 80).  Kanalen nåede i starten ud til omkring 2.5 millioner husstande, men allerede i 1984 var tallet steget til 23.5 millioner(Movin & Øberg, 1990:83ff).  Siden 1987 har Viacom, der ejer MTV, udvidet netværket og MTV‐konceptet til flere hundrede regionale og nationale udgaver i Amerika, Afrika, Asien, Europa og Rusland (Temporal, 2008)    
71 Reklamerne kan blandt andet ses i filmen ’I want my MTV’ produceret af Erik Blazak i 1996. (kilde: ttp://www.imdb.com/title/tt0231774/) eller på YouTube ‐ ved at søge på sætningen: ’ I want My MTV’. På Youtube har et utal af brugere uploadet reklamefilmene. Se eksempelvis denne: http://www.youtube.com/watch?v=46idQ5USX18&feature=related (Set 5‐5‐2011). 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nærmest enerådigt kunne få lov til at sætte.  
Som Anderson pointerer, ’køber’ folk, hvad der er tilgængeligt på sendefladen 
(Anderson 2007:15‐17).   
Det virker som et ganske plausibelt udsagn, da alle de bedst sælgende singler i USA, i 
1983, samme år blev eksponeret med en tilhørende musikvideo på MTV.   
MTV blev således et symbol på, hvordan kanalen ensrettede genren og miljøet, hvor 
musikere og musikvideoer forsøgte at formulere ét hit‐budskab, der skulle presses 
igennem den lineære kommunikationsmodel ud til forbrugerne.72 
De tre største hits i 1983 var: The Police med sangen ’Every Breath You Take ’(1983), 
Michael Jacksons ’Billie Jean’(1983) og Irene Caras ’ What A Feeling’ (1983).73 
Der tegnede sig nærmest et kausalforhold mellem videoernes distribution via MTV 
og en større kommerciel succes.  
Dette forhold pacede pladeindustrien til at producere flere og dyrere videoer i håbet 
om sendetid på den succesfulde kanals 24‐timers sendeflade.74  
Jo dyrere produktioner, desto mere eksponering, det syntes at være tanken bag 
pladeselskabernes rationale.  
MTV’s monopollignende og stærkt kommercielle distributionsrolle formede ofte 
produktionen af musikvideoformatet, hvad angik længde, indhold, musikgenre mm. 
Musikvideoer blev således som hovedregel formuleret til et købevilligt publikum, der 
så MTV i USA ‐ og siden i resten af verden.  
                                                        72 Jf. Eksempel på den traditionelle massemedierede kommunikationsmodel. 
73 ’What a Feeling’ var dog også en del af soundtracket til filmen ’Flashdance’(1983).  Kilde: www.billboard: http://www.billboard.com/#/artist/the‐police/5434, http://www.billboard.com/#/artist/michael‐jackson/chart‐history/4902 og http://www.billboard.com/#/artist/irene‐cara/13640 (Set 26‐4‐2011). 
74 Kanalens store indflydelse i det musikalske pophierarki betones yderligere i 1984. Her afholdes den første MTV Video Music Awards, hvor netværket fejrer kunstnere, musikvideogenren og ikke mindst distributionskanalen, MTV, i New Yorks prestigefyldte Radio City Hall.  Arrangementet har deltagelse af tidens etablerede og kommende stjernekunstnere, hvorfor kanalen cementerer den absolutte stjernestatus indenfor industrien.  Ceremonien har blandt andet besøg af Duran Duran, Madonna og Michael Jackson.  På ny understreges genrens status og  musikkens billedliggjorte kommercielle udtryksform. MTV indtager en komfortabel placering som førsteformidler af genren.  Kilde: http://www.mtv.com/ontv/vma/1984/ (Set 26‐05‐2011). 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’Musikvideo‐opskriften’ gik på tværs af musikalske genrer, hvilket betød, at pop‐
ikonet, Michael Jacksons, videoer blev instrueret af Hollywood‐instruktører som 
John Landis (Thriller, 1983) og Martin Scorsese (Bad, 1987).  
Rock‐ikonet, Bruce Springsteen, hentede sit hidtidige største hit i samarbejde med 
filminstruktøren, Brian De Palma, i ’Dancing in the Dark’ (1984).   
Nogle kunstnere tog sensationsprægede metoder i brug, hvor musikken blev solgt og 
garanteret eksponering ved hjælp af opsigtsvækkende specialeffekter, stort opsatte 
koreografier og seksuelle fantasier.75 
’Dire Straits’  fik således produceret den første delvist computeranimerede 
musikvideo, ’Money for Nothing’ i  1985, hvor Sting optrådte som gæstevokalist.  Her 
satte ’Dire Straits’ og Sting tyk streg under MTV’s distributionsrolle og evne til at 
iscenesætte samarbejdsvillige og profitorienterede kunstnere.  
Sting sang de famøse ord: I Want my MTV!  
Ordene blev på billedsiden suppleret med diverse MTV‐logoer og referencer.   
Nummeret fik massiv eksponering og blev et hit, der i 1987 introducerede MTV‐
Europe.   
’Money for Nothing’ er den dag i dag stadig en af de mest spillede videoer i kanalens 
historie(Lehu, 2007:171‐172). 
                                                        75 Peter Gabriel imponerer med clamation‐effekter i videoen til ’Sledgehammer’ (1987) og vinder hele ti MTV Music Video Awards, mens Duran Duran sætter trumf under Rock ’N’ Roll‐ myten ved at optræde sammen med afklædte lingeri‐modeller i videoen til ’Girls on Film’(1981).  ’Girls on Film’ er tilgængelig på Vevo‐kanalen DuranDuranVevo. Kilde: http://www.youtube.com/watch?v=KCjMZMxNr‐0 (Set 25‐05‐2011).  Kilde: http://www.mtv.com/ontv/vma/1987/ 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Billede fra Dire Straits’ musikvideo, ’Money for Nothing’ (1985), med MTV‐logoer i baggrunden. 76 
Michael Jackson i musikvideoen Thriller instrueret af John Landis (1983)77 
                                                        76 Et stillbillede fra ’Money for Nothing’.  Videoen kan ses på Universals Dire Straits‐kanal, Direstraitsvevo, på YouTube. Kilde: http://www.youtube.com/watch?v=wTP2RUD_cL0&feature=related (Set 04‐05‐2011). 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Nye musikvideoinstruktører præger 1990erne 
Da genren i 1990erne for længst var blevet anerkendt som seriøs og profitabel 
rockreklame, begyndte MTV i 1993 at kreditere musikvideoinstruktørerne sammen 
med musikkunstnerne.  
Instruktørerne fik således en byline i begyndelsen af sangene under den optrædende 
kunstners navn(Austerlitz, 2007:163).   
Dette virkede måske som en mindre justering, men jeg mener, det markerede en 
tendens, hvor genren ikke længere blot fungerede som et underholdende 
promotionværktøj for musikken, men også tilskrev en kunstnerisk anerkendelse af 
musikvideoens formgivning.  En formgivning der ligger ud over den kommercielle 
underholdnings specialeffekter, flotte kostumer og dyre produktioner.78  
De efterfølgende år slap nye, unge instruktører som Spike Jonze og Michel Gondry 
igennem musikredaktionernes nåleøje i selskab med musikere som Bjørk og Beastie 
Boys.79  
Der blev stadig produceret og vist episke og dyre produktioner som Guns N’ Roses’ – 
’November Rain’(1995)80 og Michael Jacksons – ’Earth Song’(1995)81, der bed sig fast 
                                                                                                                                                              77Se evt.: Youtube‐kanalen, MichaelJacksonVevo: http://www.youtube.com/user/michaeljacksonVEVO#p/search/5/4V90AmXnguw og Imdb.com: http://www.imdb.com/title/tt0088263/ (Set 10‐6‐2011). 
78 I 1950ernes Frankrig begyndte man for første gang at diskutere filmmediet ud fra en forståelse af, at filminstruktion var en kunstform på linje med litteraturen og malerkunsten. Filmfolk som Alexandre Astruc og Francois Truffaut begyndte at omtale instruktøren som en auteur, der med sin helt egen stil kunne skabe store og betydningsfulde kunstværker, hvorfor filminstruktøren derfor også måtte krediteres som kunstner frem for ’blot’ at blive betragtet som håndværker i filmindustrien.(Kilde: Thomsen, 1994: 11‐ 19).      
79 Spike Jonze og Michel Gondry instruerede i 1990erne flere af tidens mest populære musikvideoer. Spike Jonze stod eksempelvis bag Beastie Boys‐videoen – ’Sabotage’, Weezer‐videoen ’Buddy Holly ’og Björk‐videoen – ’It’s Oh So Quiet’. Gondry var til gengæld manden bag produktionerne ’Everlong’ af Foo Fighters, Daft Punks ’Around the World’ og selvsamme Björks ’Bachelorette’(kilde: Austerlitz, 2007:225 ‐229). 
80 Se evt. http://www.youtube.com/watch?v=8SbUC‐UaAxE (Set 26‐05‐2011). 
81 Se evt. http://www.youtube.com/user/michaeljacksonVEVO#p/search/2/XAi3VTSdTxU (Set 26‐05‐2011). 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i hitlisterne, men det gjorde de mindre produktioner, med pop og rockbands som 
Spice Girls82, Oasis83 og Blur84, også.    
Undergrundsgenrer, som Hip Hop og grunge‐rock85, opnåede samtidig uventet  stor 
succes, og langsomt fandt de nye genrer vej til skærmen i slutningen af 1980erne86 
og starten af 1990erne.  
De ’alternative kunstneres’ musikvideoer var økonomisk sparsomme, men alligevel 
opnåede eksempelvis grupper, som Nirvana, massiv succes med deres ’billige 
videoer’ som ’Smells Like Teen Spirit’, der blev voldsomt eksponeret på 
MTV(Austerlitz: 2007:124ff ).   
De mindre budgetter betød, at man til dels var nødt til at fokusere mere på den 
kunstneriske attitude/fremtoning end på en ’pæn’ musikvideoindpakning. Det betød, 
groft sagt, et brud med det udtryk, som større pladeselskaber og stjernekunstnere 
tidligere havde fremelsket på MTV.  
Hiphoppens og grunge‐musikkens artister antog en fremtoning, der for samtiden 
                                                        82 Spice Girls bliver et stort internationalt navn op igennem 1990erne, hvor gruppen blandt andet hitter med numrene ’Wannabe’(1996) og  ’Spice up Your Life’ (1997).   Se evt. http://www.youtube.com/watch?v=gJLIiF15wjQ (Set 26‐05‐2011). 
83  Oasis udsender blandt andet musikvideoer til ’Whatever’ (1994), der er en sort/hvid‐film af bandet optaget på samme location, mens ’Cigarettes’ and ’Alcohol’(1995)primært er stykket sammen af dokumentarbilleder fra en koncert. Se evt. http://www.youtube.com/watch?v=hwd7Zu8W9h4&feature=relmfu (Set 10‐06‐2011). 
84 Blur indspiller videoen til ’Girls & Boys’(1994), hvor bandet blandt andet optræder foran skiftende arkivbilleder frembragt ved rear projektion.   Se evt. http://www.youtube.com/watch?v=WDswiT87oo8 (Set 10‐06‐2011). 
85 Særligt ’grungebølgen’ fra Seattle med grupper som Pearl Jam og Nirvana var med til at skabe fornyet interesse for rock‐musik i midten af 1990erne. (Kilde: Sneum, 2004: 1016‐ 17 & 957‐58).     
86 MTV introducerede programmet ’YO! MTV Raps’ i august 1988. Programmet var et to timer langt program, der løb frem til 1995. Her præsenterede skiftende værter Hip Hop på sendefladen. Programmet er siden blevet taget op igen i 2008 som en 20 års jubilæums‐version.  Kilde: http://www.mtv.com/music/yo_mtv_raps/about.jhtml  (Set 10‐06‐2011). 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ikke i så høj grad kunne forbindes med de populærkulturelle produkter, der ellers 
blev reklameret for på kanalen.87 
Det betød, at videoerne var knap så forenelige med den reklameindustri, der var (og 
stadig er) med til at gøre MTV til en god forretning. Denne udvikling kom langsomt til 
at forskyde musikvideoen fra kanalen til fordel for reality‐programmer.88      
Nye programmer i MTV’s sendeflade og Internettet som konkurrerende 
medie 
Det mindre fokus på musikvideoer resulterede i, at MTV droppede en stor del af de 
musikvideobaserede programmer, som ’Headbangers Ball’ (1990‐95) (hårdrock) og 
’120 Minutes’ (1986‐00) (alternativ musik), på moderkanalen. 89    
I stedet for blev der lanceret deciderede reality‐programmer.  
De nye programmer havde fra starten succes, hvilket eksempelvis har betydet, at 
The Real World(1992‐) nu bringes på 25. sæson(Austerlitz: 2007:183).   
Op igennem 1990erne var andre programmer, som Beavis and Butt‐head (1993‐97), 
også med til at ændre kanalens tilgang til den sproglige iscenesættelse af 
musikvideoformatet.   
                                                        87 Eksempelvis var Michael Jackson stærkt forbundet med selskabet PepsiCo, og han reklamerede for virksomheden på MTV. Jackson agerede således reklamesøjle for læskedrikken, Pepsi Cola, i en årrække op igennem 1980erne, hvor en omskrevet udgave af Michael Jackson‐hittet ’Billie Jean’ blev anvendt som reklame‐jingle. Her lød omkvædet: "You're the Pepsi generation/Guzzle down and taste the thrill of the day/and feel the Pepsi way"  Kilde: http://www.reuters.com/article/2009/07/03/industry‐us‐jackson‐pepsi‐idUSTRE56252Z20090703 (Set 12‐06‐2011). 88 Kilde: http://www.nydailynews.com/entertainment/tv/2009/07/19/2009‐07‐19_i_want_my_reality_tv_reality_shows_have_long_since_replaced_music_videos_on_mtv.html (Set 05‐05‐2011). 
89 MTV’s ejere, netværket Viacom, har andre musikvideokanaler som VH1 og MTV2, hvor en del tidligere MTV‐programmer genopstår. Men på MTV sker et stort skifte af kommerciel såvel som symbolsk værdi, da man ændrer musikvideoprofilen. Desuden bliver VH1 og MTV2 ligeledes i stigende grad orienteret mod reality‐baseret indhold. 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Beavis and Butthead fra MTV‐programmet af samme navn90  
Genren stod på dette tidspunkt som en central del af kanalens fundament, men den 
blev efterhånden brugt mere nuanceret.  
Eksempelvis lagde programmet, Beavis and Butt‐head, en ironisk og nostalgisk linje 
over for ’stjernerne’.  
Kernen i programserien var klip fra aktuelle og ældre musikvideoer, der på satirisk 
vis, blev dissekeret af  de to teenage‐drenge, som gnækkende kommentererede på 
sangene og billedernes indhold.91   
Således fik eksempelvis Boy George, der tidligere medvirkede i 1980ernes ’I Want 
My MTV’‐ reklamespots, følgende grove behandling, da Beavis og Butt‐Head 
kommenterede videoen ’Karma Chameleon”92:  
Beavis: Hey it’s Debbie Gibson! hehehe 
Butt‐head: Yeah … hehehe                                                         90 Kilde: http://www.mtv.com/shows/beavis_and_butthead/series.jhtml 
91 Se eksempelvis Beavis and Butthead‐episode 193, ’Butt Flambe’, hvor Vanilla Ice‐videoen,  ’I Love You’, omtales adskillige gange med ordene: ’this really sucks’.    
92 Eksemplet er hentet fra ’Beavis and Butthead‐afsnittet: ’At the Sideshow’ (1993). 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(Boy George synger: I’m a man without conviction, I’m a man who doesn’t know how 
to sell a contradiction, you come and go, you come and go.) 
Butthead: You are a man? Hehehe … no way! 
Beavis: hehehe … He is not even a boy. 
Butt‐head: hehehe … He is Boy George … Hehehe 
Beavis: Hehehe 
Butt‐head: Hehehe …This video needs some like car accidents 
Beavis: hehehe … Yeah, with lots of fire … hehehe … then it would be cool! 
Butthead: Hey Beavis. Is this like supposed to be like in the future? Hehe … 
Beavis: Yeah … the future sucks, change it! 
Butthead: I’m pretty cool Beavis, but I can’t change the future … hehehe 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Stillbillede fra Boy George‐musikvideoen, ’Karma Chameleon’ fra 1983.93 
 
De nye VJ’s, Beavis and Butthead, var med til at genopbygge stjernernes front med 
en ny synsvinkel.94 
Imod slutningen af 90erne og starten af 00erne fjernede kanalen sig yderligere fra 
musikvideo‐udgangspunktet, hvilket til dels kan ses som en reaktion på 
internetmediet.  
Det nye medie nedbrød fjernsynets ’musikvideomonopol’ og gjorde det muligt at 
opsøge gamle som nye videoer via andre kanaler.  
Musikvideoen syntes at have udspillet sin rolle på MTV, og kanalens amerikanske 
seertal faldt kontinuerligt i årerne efter 2005.95                                                         93  Se evt. ’Karma Chameleon‐videoen’ på YouTube: http://www.youtube.com/watch?v=JmcA9LIIXWw (Set 18‐06‐2011).  
94 MTV præsenterer gennem serien et nostalgisk og komisk blik på genren, hvor Beavis og Butt‐head er med til at nedbryde kunstnernes stjernepiedestal, som kanalen ellers selv har været med til at opbygge.  De sarkastiske kommentarer går blandt andet ud over kunstnere som Michael Jackson, Vanilla Ice, Salt N’ Peppa, Metallica  og Nirvana( Kilde: www.imdb.com) 
95 Kilde: adage.com/article/mediaworks/cable‐tv‐mtv‐s‐logo‐makes‐room‐snookie/142017/ (Set 18‐06‐2011). 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Det var samtidig i disse år, at de første digitale videodelingssider blev etableret med 
succes.96 
Produktion af reality‐baserede programmer, som ’FANatic’ (1998‐2000) og ’I Want A 
Famous Face’ (2004), skulle derefter forsøge at fastholde interessen for kanalen hos 
seerne  og det økonomiske potentiale blandt annoncører og  samarbejdspartnere. 97 
Det symbolske dødsstød til musikvideopromovering på tv‐kanalen kom i 2010, da 
man fjernede ordene ’Music Television’ under kanalens karakteristiske MTV‐logo.  
Ganske eksplicit abdicerede MTV, som repræsentant for fjernsynsmediet, fra rollen 
som smagsdannende kultur‐ og førsteformidler af musikvideoer.98 
                                                        96 Jf. Web 2.0. ‐ deltageraktiverendeformidling og Internettet som socialt medie. 
97 MTV‐Networks forsøger at fastholde en ung og global målgruppe og har gennem de seneste år indhentet kvantitativt og kvalitativt data fra over 50.000 unge i alderen 16 ‐34. Ved at følge med i forbrugernes interesser kan kanalen tilrettelægge programfladen, så den både  tiltaler målgruppen samt nuværende og kommende annoncører.  Kilde: mediawatch.dk/artikel/mtv‐markedsfoerer‐sin‐ungdoms‐research – (Set 18‐06‐2011).  
98 Det nye logo, uden ’Music Television’‐teksten er kun indført på regelmæssig basis i USA indtil videre, men det understreger den tendens, der gør sig gældende på MTV‐kanaler verden over. 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MTV‐logoet til venstre er det oprindelige fra 1981, hvor det højre logo repræsenterer MTV anno 2009. 
De seks nederste eksempler er forskellige ’reality‐stjerner’ og skuespillere fra flere af MTV’s nyere 
underholdningsprogrammer og realityserier, så som ’Warren The Ape’ (2010‐) 
(nr.2 i midterste række) og ’The Situation’ fra ’Jersey Shore’ (2009 ‐) (nr. 2 i nederste række). 99  
Opsummerende vil det sige, at musikvideoen fik mindre betydning i det virtuelle 
rum, der var skabt gennem massemediet. Fjernsynsredaktioner og gatekeepere 
kunne ikke længere tage monopol på genren.  
Nu kan musikvideoerne findes mange andre steder, og Internettet distribuerer oven 
i købet med en bredere mangfoldighed og en helt skare af virtuelle kanaler, hvilket 
underminerer den traditionelle, økonomisk motiverede gatekeeperrolle, der 
tidligere er blevet anvendt som et ’onesize‐filter’ i udbredelsen af musikvideoer 
(Anderson, 2007:15).  
Knapperne på ’remotekontrollen’ er således hundredetusindeganget, og Internettets                                                         99 Billedsammenstillingen er hentet fra bloggen ’Hyperfocus Studio’.  (Kilde: http://hyperfocusnyc.com/blog/2010/02/) (Set 26‐4‐2011). 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enorme lagerplads og arkivpotentiale gør det til en oplagt arvtager af rollen som 
førsteformidler af musikvideoer. 
Paradigmeskiftet er en realitet: 
”Bigger was better. But now dozens of markets, from beer to books, music to 
movies, and software to services of all types are in the early stages of 
revolution as the Internet and related technologies vastly expand the variety 
of products that can be produced, promoted, and purchased.” 
(Brynjolfsosson, Hu & Smith in Lister et. al. 2009: 198) 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Internettet – fra indhold til kontekst 
Musikvideoer blev stadig, i 1990erne og starten af det nye årtusinde, enten købt i 
musikbutikker eller optaget fra fjernsynet og overført til VHS eller DVD, hvis seeren 
ønskede at dele indholdet med andre ’musikvideobrugere’.  
Ikke alene krævede det en viden i forhold til, hvor og hvornår indholdet blev bragt, 
men samtidig måtte man sætte tid og ressourcer af til at optage teksten, hvilket 
yderligere krævede et fysisk medieformat til lagring af musikvideoen.  
Med web 2.0‐baserede, digitale videodelingstjenester og socialt software skete der 
en forandring.  
Den lette tilgang til indholdsdeling ændrede medielandskabet, kanaler som MTV 
havde ikke længere patent på distributionen af videoer.100 Der blev skabt en ny 
dagsorden.  
Tidligere var den begrænsede, eksklusive tilgængelighed til indholdet i sig selv en 
vigtig faktor for hvilke musikvideoer, der fik succes. 
I dag er det i højere grad konteksten, der afgør, om en video får succes.101 
Før archictecture of participation‐tanken var deling på Internettet (udover tekst som 
mails og chat) ikke en særlig integreret del af den almindelige internetbrugers 
medieadfærd.  
Det vil sige, at kommunikationen gennem de digitale medier fortrinsvis foregik som 
korrespondance én til én, eller som klassisk massemedieret formidling én til mange. 
Med web 2.0 og architechture of participation kan den nye konstruktion, 
musikvideoen som digital tekst, deles ‐ mange til mange. 
”One of the great claims for the Internet has been that it would enable people 
to share digital media with great ease. (…) one of the great advantages of 
digital media is its ease of duplication” (Lister et al. 2009:196). 
                                                         100 Jf. Web 2.0. ‐ deltageraktiverendeformidling og Internettet som socialt medie 
100 Jf. Tre medieparadigmer 101 Kilde: ’Hvad vil medierne med ”vennerne”’. Artikel skrevet af Annegrethe Rasmussen 27‐10‐2010.  Læst på Mediawatch.dk (Set 16‐06‐2011). 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Citatet illustrerer, hvordan Internettet i de seneste år har udviklet sig til en kulturel 
hovedkilde. ’Duplikationen af en tekst’ udvider konstant arkivet, og gør det muligt at 
finde stort set alle typer af kulturel tekst på Internettet.  
Det inkluderer de tidlige ’MTV‐musikvideoer’ såvel som de nyeste og mest smalle 
produktioner, der kun bliver publiceret digitalt.  Samtidig er det blevet muligt for alle 
brugere at flytte indholdet fra en kanal til en anden uden særlige komplikationer 
eller hensyntagen til en økonomisk, kommerciel dagsorden. Der er ikke længere en 
central gatekeeper.  
De nye muligheder har blandt andet resulteret i, at nye (og gamle) videoer har 
vundet stor udbredelse på mediets sociale netværkskanaler. 
Genren deles og diskuteres på tværs af forskellige hjemmesider og Communities, og 
det er her væsentligt at bemærke, at den helt store omvæltning ikke består i, at 
informationsstrømmen øges og indhold bliver lettere tilgængeligt. Den betydeligste 
forandring er snarere, at brugerne kan tilskrive konkret betydning til 
musikvideoernes indhold ved at omsætte og indsætte videoer i en interpersonel 
kontekst. Medieforskeren, Clay Shirky, beskriver forholdet således:  
”Media is increasingly less just a source for information, and it is increasingly 
more a site of coordination. Because groups that see or hear or watch or 
listen to something can now gather around and talk to each other as well.” 
(Shirky, 2009).102  
I udsagnet ligger underforstået et indbygget kommunikationselement, hvor den 
traditionelle kommunikationsmodel ikke længere slår til.103  
Web 2.0‐tjenesterne har givet den almindelige bruger nem adgang til produktion og 
distribution af eget indhold, og de sociale medier virker som katalysator for en 
stærk, refleksiv (for)bruger. Ikke alene er det muligt at placere personligt relevante 
tekster og videoer på forskellige kanaler, de kan også deles eller sorteres ud fra en                                                         102Kilde: Forelæsning af Clay Shirky set på Ted.com uploadet juni 2009. www.ted.com/talks/lang/eng/clay_shirky_how_cellphones_twitter_facebook_can_make_history.html (Set 27 ‐12 ‐2010). 
103 Jf. Eksempel på den traditionelle massemedierede kommunikationsmodel 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kontekst, der rummer sociale og kulturelle grupper i den personlige fysiske sfære. 
Det betyder eksempelvis, at en video, der opfattes som særligt interessant for et 
medlem af en fysisk netværksgruppe, kan kommunikeres videre til den fælles 
digitale bekendtskabskreds.  
Videoen vurderes i et fælles og mere uklart værdisystem, der til stadighed aktiveres 
og forhandles.104  
Dermed er teksten bevidst eller ubevidst med til at skabe brugerens ’digitale 
identitet’, idet tilstedeværelse på nettets sociale fora opfattes som et udtryk for 
brugerens personlige front.  
Musikvideoen bliver et personligt redskab i en social positioneringssituation i 
rummet. Gennem brugerens personlige formidlings‐ og identitetsprojekt findes nye 
potentielle modtagere, der, som afdenderen, må træffe personlige valg i forhold til 
det fremsendte.  
Gennem musikvideoens distributionsmuligheder ændres genrens indhold. Den 
potentielle modtager må handle: Vil jeg se videoen? Hvor kommer den fra? Vil jeg 
sende den videre? Hvor og hvem vil jeg sende den til? Hvilke kanaler vil jeg gøre brug 
af ‐ og hvad kommunikerer videoen i den pågældende kontekst?  
YouTube og Facebook – og brugernes roller 
Særligt siden websiderne Facebook105 og YouTubes106 massive gennembrud i 
henholdsvis 2004 og 2005 har distributionen og anvendelsen af videoindhold på 
Internettet ændret karakter og bredt sig ud til en større skare af mediebrugere. Det 
betyder også, at musikvideoen i kraft af den nye mediekontekst i endnu højere grad 
anvendes socialt. Mark Zuckerberg, grundlæggeren af Facebook, beskriver 
mekanismen i et tv‐interview til ’60 Minutes’: 
                                                        104Jf. Sociale og kulturelle rum samt tilføjelse af den medierede fællesgruppe 105 Facebook beskriver selv netværkstjenesten på følgende vis: ”Millions of people use Facebook 
everyday to keep up with friends, upload an unlimited number of photos, share links and videos, and 
learn more about the people they meet”  kilde: www.facebook.com/#!/facebook?v=info (Set 24‐05‐2011). 106På startsiden for YouTube står der: ”Vær med i det største verdensomspændende 
videodelingsfællesskab!” Kilde: www.Youtube.com (Set 24‐05‐2011). 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”I think what we found, is that when you can use products with your friends 
and family and people you care about, they tend to be more engaging”  
Zuckerberg uddyber senere i interviewet: 
”Think about it this way. People can use a product of any category, photos, 
groups, music, tv, anything. Either by themselves or with their friends. I think, 
most of the time, people want to do those things with their friends.” 
(Zuckerberg, 2010).107 
                                                        107 Citatet er et uddrag af et tv‐interview Mark Zuckerberg leverede til det amerikanske CBS TV og oprindeligt bragt i fjernsynsprogrammet ‘60 Minutes’ under navnet ’Mark Zuckerberg and Facebook’, december 2010. Kilde: http://www.cbsnews.com/video/watch/?id=7120522n  (Set 25‐05‐2011). 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Den medierede fællesgruppe og 
musikvideoformidlingens nye vilkår  
 
Med udgangspunkt i de tidligere afsnit vil jeg nu analysere de tre ekspertinterviews 
med musikvideoinstruktøren, Jesper Henriksen, konsulent i sociale medier, Martin 
Ibsen og musikmanager og medstifter af promotorbureauet, ’Smash!Bang!Pow!’, 
Nikolaj Thorenfeldt.   
 
Det er min opfattelse, at interviewformen bidrager med nye vinkler og viden i 
forhold til musikvideogenrens ændrede position.  
Ved at inddrage dette kvalitative empiriske data, kan jeg på pragmatisk vis 
anskueliggøre de konsekvenser, musikvideoens ændrede kommunikationssituation 
har for nye afsender‐ og modtagertyper, der i praksis oplever og bruger 
musikvideofænomenet på YouTube og Facebook.  
 
Dobbeltroller: 
Jeg har, som tidligere forklaret, placeret interviewpersonerne i dobbeltroller. De har 
nemlig alle en institutionel og professionel tilknytning til musikbranchen, men 
ligeledes benytter de sig af digitale mediesettings og performances på Facebook og 
YouTube som  ’almindelige amatørbrugere’ af musikvideogenren.108  
 
Dobbeltrollen opstår ikke alene i kraft af personernes professionelle og 
amatørmæssige skiftende ansigter, men også som en konsekvens af et splittet 
perspektiv i forhold til afsender‐ og modtagersituationen.   
Afsender‐ og modtagerrollerne muterer som følge af musikvideoens mediemæssige 
sceneskifte, hvor forskellige mediekanalers komplekse sociale omgivelser ændrer 
formidlingsmulighederne og medfarver musikvideoernes budskab(er). 
                                                         108 Jf. afsnittene: Afgrænsning og de metodiske overvejelser samt Web 2.0  ‐ deltageraktiverendeformidling og Internettet som socialt medie. 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Den digitalt formidlede musikvideo står pludselig til forhandling i det digitale og 
skiftende medierum, hvor den medierede fællesgruppe bliver genrens og 
distributørernes interaktivistiske medformidlere og ikke et fast defineret publikum. 
De tre interviewpersoner indgår således også – ligegyldig hvilken rolle de forsøger at 
spille ‐ som individer i den medierede fællesgruppe.  
Musikvideoens nye lyssætning 
Musikvideoen sættes i et helt nyt lys, ved at distributionshandlingen indgår i et 
multidialogisk medierum, der både mangefacetterer den sociale kontekst og gør den 
enkelte afsenders budskab til ét blandt flere. Sagt på en anden måde; den nye 
medie‐setting levner ikke plads til tidligere fastlåste afsender‐ og modtagerroller i 
kommunikationssituationen.  
 
På Facebook og YouTube har det den konsekvens, at det bliver mere kompliceret  for 
modtageren ’B’  at dechifrere produktets oprindelige kodning. Videoen kan nemlig 
både sendes som et udtryk fra privatpersonen, vennen eller amatøren ’A’ eller fra 
den professionelle performer ’A’.109 Derfor kræver medie‐settingen en stor del 
kulturelle og sociale ressourcer hos afsenderen, hvis han vil styre, hvilke indtryk 
eksempelvis en ’Boy George‐video’ afsætter hos et individ. Afkodningen af 
budskabet kan yderligere være besværliggjort ved, at videoen måske har været 
igennem forskellige kanaler og medieplatforme (links, kommentarer, musikvideoer, 
’likes’, diverse blogs, hjemmesider mfl.), før den når til ’B’.  
 
Jean Burgess og Joshua Green fremhæver eksempelvis denne afsender‐ og 
modtagerkompleksitet på YouTube således:  
”A diversity  of content(…) is (…) complicated by [YouTube’s] double function 
as both a ’top‐down’ platform for the distribution of popular culture and a 
’bottom‐up’ platform for vernacular creativity.” (Burgess & Green, 2009:6). 
                                                        109 Jf. figur 7 og figur 8. 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’Top down’ og ’Bottom up’‐formidlingen illustrerer spændingsforholdet mellem det 
institutionaliserede medieprodukt – som eksempelvis en musikvideo produceret og 
distribueret af et etableret navn i musikbranchen ‐ og det folkeligt formidlede, der 
kan opstå, hvis en almindelig ’amatør’‐YouTube‐bruger deler en selvproduceret 
optagelse eller fungerer som distributør på en kunstners ’originale’ musikvideo.  
 
På Facebook bliver ’diversiteten af indhold’ yderligere nuanceret og kompliceret. På 
Facebookvæggen er det muligt at se et billede eller et ansigt af ’vennen’, der 
formidler eller viderebringer en video,110 men hvilken rolle han spiller er 
nødvendigvis ikke fast defineret. Vennen ’A’ kan i princippet beskæftige sig med 
musikvideoer i et professionelt regi samtidig med, at han deler en musikvideo som 
en ’venne‐anbefaling’.  
Afsenderperspektivet oplever Henriksen på følgende vis:  
”(…) På nettet bliver [man] nødt til at ramme (…) [musikvideoen] ind. Altså 
ligesom sige, finde ud af, hvordan man gerne vil præsentere den og hvor 
henne. Der kan næsten være, hvad kan man sige, en pointe i det sted, man 
placerer den” (Henriksen, bilag 1). 
Det virker underforstået i Henriksens udsagn, at distributionskanalen får betydning 
for, hvilket indtryk videoen gør på brugeren, men det fremgår ikke klart, hvilken rolle 
eller position han selv spiller i formidlingen.  
Henriksen fortsætter med følgende kommentar: 
”Altså man kan sige for eksempel på YouTube, der har [musikvideoen] 
nødvendigvis ikke nogen karakter, andet end det er stedet man gør det. Men 
hvis man begynder at placere den på Vimeo […], det er lidt mere 
eksklusivt(…)” (Henriksen, Bilag 1). 
Henriksen oplever altså ikke, at produktet tilskrives en særlig betydning ved at blive 
lagt på YouTube, da han opfatter netværkstjenesten som mainstream – ’stedet man                                                         110 Jf. Afgrænsning og de metodiske overvejelser. 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gør det’.111 Derimod giver han udtryk for, at samme afsender og video kan gøre et 
eksklusivt indtryk på modtageren ved at blive placeret på en anden digital 
kanal(Vimeo). 
”(…)man kan på en eller anden måde få værdien af et værk, der egentlig bare 
er en kopi, til at stige lidt ved at placere den det rigtige sted” 
 (Henriksen, Bilag 1).  
Udsagnet understreger, at i det øjeblik YouTube‐brugerne faktisk bruger 
musikvideoen i nye performative kommunikationshandlinger (deling, tagging, likes, 
kommentarer mm.) i en ny kontekst, på Facebook eller i andre miljøer som Vimeo, 
foregår der en betydningstilskrivning til ’kopien’.  
Forholdet kan sammenlignes med Philip Stalders fortolkning af Manuel Castells 
netværkssamfund, hvor de (they) netværksstjenester har forskellige betydninger og 
værdisæt:  
”Network societies gives a central place to social movement they are vehicles 
through which people develop and promote new values” (Stalder, 2006: 99). 
 
Brugeren af Facebookmiljøet etablerer således selv en kanal(vehicles), hvor 
musikvideoen kan tilskrives en merbetydning. Derfor er det også interessant, at 
Henriksen netop følger et sådan tankesæt: 
”Jeg er mere interesseret i at høre noget musik, hvis jeg får et link, eller der er 
nogen, der poster det […] Vel at mærke nogle andre som man 
kender(…)”(Henriksen, Bilag 1). 
Muligheden for musikvideoens skiftende betydningskarakter fremmes yderligere af 
web ’2.0‐omgivelser’, hvor rammerne for deltagerkulturen lader tidligere adskilte 
grupper ‐ professionelle og amatører ‐ mødes på tværs af Facebooks personlige, men                                                         111Kanalens mainstream‐karakter kan sidestilles med begrebet hub (nav). Det betyder billedligt talt, at YouTube rangerer som et ’nav’ i et større informationshjul på Internettet, da der ofte henvises til YouTube gennem links, anbefalinger og embeddede videoer, hvorfor et stort antal netværksbrugere ledes til og fra siden. Det store kendskab til siden vil igen lede flere til at gå direkte til ’kilden’‐ hvilket vil sige, at den er populær eller ’mainstream’.(Kilde: Kleinberg, 1999). 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samtidig ’semi‐offentlige’ mediekanaler.112 
En betydningstilskrivning er dog ikke nødvendigvis uproblematisk og entydig.  
På Facebookvæggen kan en musikvideo eksempelvis præsenteres på en måde, så det 
kan være svært at forstå fortællingen for alle personer med adgang til væggen.   
Dette skyldes, at netværkets forbundne knudepunkter og værdier støder sammen, 
hvor det ikke nødvendigvis har været forsætligt(Castells, 2003:9).  Hvad der har én 
betydning for den primære gruppe(familien) kan således have en helt anden 
betydning for et sekundært gruppemedlem(vennerne).    
”Det som før var forbeholdt rigtige venner eller familie eller kolleger bliver nu 
gennem statusopdateringer og kommentarer kundgjort for de andre grupper 
også. Dette fænomen giver på den ene side en mere distanceret, glat og 
reflekteret selvfremstilling og på den anden side en selvfremstilling, der er 
mindre skizofren, da man nu må kommunikere, hvor personer fra forskellige 
dele af ens sociale liv iagttager én på samme tid” (Tække in Mediekultur 
nr.49, 2010:133)   
Dette forhold fører på sin vis tilbage til den sværere skelnen mellem den 
institutionaliserede medieformidling og den amatørmæssige brugerbesked.  
Musikvideogenren kan omsættes som ’glattere’ budskab(er) ved at indtræde i et 
personliggjort mediesystem, hvor settingens karakter gør det sværere at bestemme, 
om musikvideoen er distribueret af ’professionelle formidlere’ med økonomiske 
motiver eller ’almindelige Facebookbrugere’, der iscenesætter sig selv gennem 
brugen af genren.  
 
Fra et modtagerperspektiv kan David Gauntletts havemetafor igen tages frem og 
anskueliggøre den mere komplekse problemstilling.113  
På Facebook er græsplænerne simpelthen beplantet med træer, buske, roser og 
ukrudt alt efter hvem, man deler indholdet med. Samtidig får planterne forskellig 
betydning for modtageren alt efter hvilke brugere, der færdes i haverne og gøder                                                         112 Jf. Afgrænsning og de metodiske overvejelser 
113 Web 2.0  ‐ deltageraktiverende formidling og Internettet som socialt medie 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jorden på det givne tidspunkt. Ikke alle inviteres ind i haverne, men det er svært at 
se, hvor stakittet præcis er sat op.114  Det betyder, at: 
”Følelsen af fællesskab [ikke] refererer (…) tilbage til et fællesskab, til en 
substans, hvad enten man kun lurer eller man er aktiv, men kun til spredt 
kommunikation der udviser dårlig kohærens, [der] foretages af skiftende 
personer, over skiftende emner, uden opbygning af fælles normer” (Tække in 
Mediekultur nr.49, 2010:133). 
Kombinationen af YouTube, Facebook, web 2.0 og mediekonvergensen generelt 
skaber ganske enkelt både nye afsender‐ og modtagertyper i forhold til 
musikvideogenren. Miljøet skaber flere kanaler, der hver især farver sproget.115  
Om brugeren ønsker det eller ej, så er både modtagere og afsendere automatisk 
indskrevet i en aktiv deltagerrolle i den medierede fællesgruppe, hvor produktet ‐ i 
form af musikvideoen ‐ efter al sandsynlighed ikke optræder i en entydig rolle, da 
det foregår i en setting uden et naturligt fælles værdigrundlag. 
 
MTV som erfaringsgrundlag 
Interviewpersonerne, der alle er i trediveårsalderen,  har  gjort deres  første 
erfaringer med musikvideoer på MTV.  
Det giver god mening i forhold til den kommercielle radikalisering af genren, som 
kanalen skabte igennem 1980‐ og 90erne.116 
MTV’s profil har farvet interviewpersonernes smagspræferencer og kulturelle 
kapital, som en del af deres opvækst og habitus.   
Det betyder, at Henriksen kan se tilbage på: ”en gammeldags MTV‐form”(Henriksen, 
Bilag 1). 
                                                        114 Jf. Web 2.0. ‐ deltageraktiverendeformidling og Internettet som socialt medie. 
115 Jf. Tre medieparadigmer 
116 Jf. I Want My MTV – Brandet MTV 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Ibsen siger: ” Jeg har set MTV (…) det tror jeg vi havde rimelig hurtigt i mit 
barndomshjem” (Ibsen, bilag 2). 
Mens Thorenfeldt understreger pointen med følgende bemærkning: 
”(…)min første erfaring med musikvideoer er jo som så mange andre i min 
generation baseret på, at MTV i gamle dage var en kæmpe mastodont og 
distributør af musik generelt set.  
Det var dér, hvor man opdagede ny musik. Og man gjorde det […] typisk ved, 
at man sad og så MTV mange timer, hvor man til dels blev bekendt med 
populærmusik, fordi der er videoer, der blev vist meget mere end andre 
gjorde”(Thorenfeldt ,bilag 3). 
Med udgangspunkt i Jørgen Poulsens modelsystem har MTV altså fungeret som en 
virtuel gruppe, der gennem en informationsstrøm – en ’MTV‐form’‐ af  musikvideoer 
har påvirket kommunikationen og interviewpersonernes ressourcer og viden omkring 
genren over længere tid.  
Dette er sket i et medieret, kulturelt rum, hvor det kommercielle værdisæt kom til 
udtryk i relation til kanalens symbolunivers, der ensidigt blev formet af 
professionelle spilleregler117 og redaktionelle valg med: 
”(…)uafbrudt[e] forløb af musikvideo, rock‐gossip og reklame, som (…) 
[modtageren] kan koble sig på når som helst i døgnets 24 timer ” 
(Movin & Øberg 1990:80).   
MTV repræsenterer således en relativt passiviserende (eller intrapersonel) 
distribution, hvor ”der var en eller anden autoritet i (…) [i det] man jo (…) [sad] og så 
nogle videoer i træk, og de kom jo bare serveret(…)”(Henriksen, bilag 1). 
’Autoriteten’ opretholdes i vid udtrækning ved, at MTV iscenesætter og opererer i et 
traditionelt, professionelt rum, hvor distributionen af indholdet ikke er 
dialogbaseret, men leveres som en lineær envejskommunikation (over en længere 
                                                        117 Jf. Kultur‐ og mediekonvergens 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periode). 
 
Værditilskrivningen i et sådant rum optræder altså i en styret form, som kan bibringe 
en mere entydig og fælles forståelse af fænomenet, musikvideoer.  
Meyrowitz beskriver en sådan mekanisme:  
  ”The homogenized information networks fostered by electronic media  
offer individuals a comparatively holistic view of society and a wider field 
within which to measure their relative lot.”(Meyrowitz, 1985:131).    
Symptomatisk synes Meyrowitz’ ordvalg – ’lot’ – eller plads at understrege, at dette 
– MTV ‐ ikke er et rum, hvor modtageren selv træder ind på scenen og ændrer 
setting og linje i forhold til genren.  
   
  97 
Interviewpersonernes erfaringer som brugere af musikvideoer i den 
medierede fællesgruppe 
Som individer med tilknytning til den medierede fællesgruppe indgår 
interviewpersonerne i et stort medierum, et omskifteligt miljø og en mangetydig 
setting, hvor der ikke er klare linjer mellem dem, der handler eller performer, og dem 
der ser til og reflekterer på musikvideoen.  
I dette medielandskab transformeres videoen til et brugsobjekt, der er med til at 
definere performerne. Scenen er ændret for amatøren såvel som for den 
professionelle formidler af genren. Præmissen er, at videoen kan flyttes mellem 
kanaler og settings, hvilket giver afsenderen såvel som modtageren en valgmulighed, 
der før var begrænset til professionelle gatekeepere og kanaler. Det nye forhold gør i 
sig selv musikvideoen til en personlig kommunikeret og reflekteret handling, der 
således får indflydelse på genren og alle kommunikationssituationens parter.   
Henriksen fremhæver: 
”(…)det er nu også det med, hvilket signal man fører på nettet. (…)  
Det kan godt være, man skulle blive lidt mere selektiv med, hvordan man 
ligesom placerede de der videoer” (Henriksen, bilag 1).    
I stedet for en forholdsvis passiv massekommunikation af musikvideoer på tv eller 
refleksioner i den ’private samtale’ mellem to individer, deltager brugerne, mere 
eller mindre bevidst, i en medieret massekonversation(Dwyer, 2010:19).   
Her kan produktet – musikvideoen ‐ blive genstand for opmærksomhed i et  mindre 
kontrolleret formidlingsrum – Facebookvæggen.  
På væggen kan alle brugere, med adgang til profilen, blande sig i 
kommunikationssituationen.  
Både Ibsen og Henriksen omtaler denne præmis: 
 
”Så det filter, som MTV var, er på et tidspunkt også væk. Så alle mennesker kan tale 
direkte til en forbruger, hvor man før ligesom skulle godkendes af MTV” 
(Ibsen, bilag 2). 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” (…) der ikke er den der garderingsperson, der står som MTV”  
(Henriksen, bilag 1).  
Det skaber et medie‐rum, eller et miljø hvor man ikke: 
”(…) ligesom hele tiden i baghovedet vil have:  ‐ okay, på MTV der går det nok 
ikke at vise det her” (Henriksen, bilag 1).  
Ikke alene forsvinder den institutionaliserede professionelle gatekeeper‐funktion, 
men musikvideoen og opmærksomheden for genren kan anvendes i forbindelse med 
brugerens individuelle positionering og dennes refleksive valg af setting på 
Facebook‐kanalen(/erne).  
Det er symptomatisk, at Ibsen bruger ordvalget forbruger frem for modtager. Denne 
term aktiverer nemlig det personlige valg, hvor vi kan shoppe rundt i musikvideoer 
og iklæde os deres forskellige symboler i forhold til vores egne værdier, ressourcer og 
smag.  De indre forestillinger om os selv kan pludselig aktiveres ‐ som en social front 
‐ gennem vores valg af musikvideoer placeret på den rette ’Facebookvæg’.  Det 
bliver en performance på en digital scene, der på en og samme tid kræver og 
iscenesætter vores kulturelle og sociale kapital i en symbolsk forstand i forhold til 
andre.118 
                                                        118  Jf. afsnittene: Afgrænsning og de metodiske overvejelser samt Sociale og kulturelle rum samt tilføjelse af den medierede fællesgruppe 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Musikvideoens rolle på Facebook i en ’udvidet kommunikationsmodel’  
For at beskrive hvad der sker, når man deler musikvideoer på Facebook, vil jeg 
udvide Poulsens kommunikationsmodel119, så den ikke blot indbefatter to parters 
kommunikative handlinger. 
Illustrationen viser, hvordan en musikvideo bliver kommunikeret mellem forskellige parter på 
Facebook. Kommunikationen kan foregå uafhængigt af, om parterne benytter sig af 
netværkstjenesten samtidig. Man skal desuden være opmærksom på, at flere aktører i 
netværket kan se med uden nødvendigvis at ville kommentere på indholdet. 120 
 
A og B står eksempelvis i relation til hinanden som en del af en sekundær gruppes 
værdi‐ og interessefællesskab. Når de to parter deler musikvideoer på hinandens 
profiler, tilføjer de bevidst eller ubevidst aktørerne C,D,E og F mfl., der ellers har 
været siet fra i A og B’s relation som en konsekvens af tidsmæssige, sociale eller 
manglende kulturelt interessefællesskab. 
Familien, vennerne og arbejdskollegerne har alle, med vidt forskellige 
ressourcemæssige kompetencer, mulighed for at møde og farve den samme 
                                                        119 Jf. figur 7. 
120 ’Privatpersonen’ Nikolaj Thorenfeldts profilside og ’væg’ på Facebook (Set 02‐05‐2011). 
  100 
musikvideotekst i et fælles rum på enten A eller B’s Facebookvæg.  
 
Det vil sige, at A og B ikke kan forvente samme kontrol med de indtryk, som 
musikvideoen vil afsætte hos den anden part, da andre brugere kan kommentere og 
tilføje betydning til videoen, når de optræder i Facebooks større sociale kontekst.  
Kommunikationssituationen kan opleves som en positioneringskamp, hvor rummet 
for handlingen ikke er klart defineret.  
Facebook‐rammerne tilskynder i princippet alle netværkssidens brugere til at deltage 
i konstruktionen af teksten, hvorfor den medierede fællesgruppes rum skaber en 
værdirelativisme, der resulterer i en konstant forhandling af musikvideoens 
betydning i forhold til den uklare afgrænsning af den sociale kontekst. 
 
På ’Facebookvæggen’ er det simpelthen svært at vurdere, hvor bagtæppet for 
settingen trækkes op og ned.  
Det vil sige, at det kan være svært at forstå, hvor den individuelle 
kommunikationshandling starter og stopper.  
Individets front og back region smelter sammen på Facebook, når ’væggen’ 
anvendes som scene for den enkelte performers deling af musikvideoer, som et 
motiveret professionelt eller amatørmæssigt forsøg på indtrykskontrol.121   
Hvem er det, der performer for hvem, når musikvideoen bringes? Og hvem er det, 
som ser med i kulissen på Facebook?  
Det kan være svært at finde ’en grimasse, der kan passe’ i forhold til fremtoningen 
og manererne på scenen. Brugeren må handle med videoerne i et rum eller felt, der 
er struktureret som en Pandora‐æske vendt på hovedet. Hele tiden kan Facebook 
vise sig som et nyt rum, endnu et værdisæt, endnu en performer med andre 
ressourcer og manerer.  
 
                                                        121 Jf. Figur 7. 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Nedenstående illustration, den udvidede kommunikationsmodel, er et forsøg på at 
anskueliggøre den øgede kompleksitet i kommunikationssituationen, hvor forskellige 
individer og institutioner fra tidligere adskilte rum og grupper nu er forbundet på 
kryds og tværs.  
 Figur 8:  Den udvidede kommunikationsmodel ’A’ og ’B’ performer/handler i forhold til  hinanden i 
den sociale kontekst (1), Facebookvæggen. Men også C, D, E, F osv. må dechifrere indholdet og kan 
træde ind på scenen fra en større social kontekst (social kontekst 2, Facebook), som de alle indgår i 
blot ved deres tilstedeværelse på Facebook. Dette gør det svært at karakterisere forholdet mellem 
brugerens back‐ og frontregion, og det gør det også vanskeligt at få en entydig forståelse af 
musikvideoens budskab. Musikvideoen indgår nu som en del af en kommunikationssituation, hvor et 
ukendt antal Facebook‐brugere kan anvende den i en personlig fortælling.    
 
Den medierede fællesgruppe er altså en konsekvens af Facebooks strukturering 
omkring the archictecture of particiation, der bliver en hjørnesten i den nyere 
medierede formidling af musikvideoer. Det får betydning for både afsendere og 
modtagere, der kan opleve archicteture of participation på mange forskellige måder. 
Thorenfeldt oplever det eksempelvis her fra et afsenderperspektiv: 
”Når man lavede musikvideoer, så krævede det, at man rent faktisk havde et 
pladeselskab, der rent faktisk var i stand til at medfinansiere for at få lavet 
den her video. I dag kan du nærmest gå ud med en I‐Phone og lave en 
musikvideo og smide den op på YouTube fem timer senere” 
(Thorenfeldt, bilag 3). 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Mens Martin Ibsen oplever den aktive, opsøgende modtagerrolle på denne måde: 
”For en fem til syv år siden, der begyndte jeg rigtig meget at bruge webben og 
weblogs til at søge efter musikvideoer”(Ibsen, bilag 2). 
Ved at inddrage musikvideo‐instruktøren, Jesper Henriksen som interviewperson, får 
vi et eksempel på, hvordan Henriksen indtager en position midt imellem de to 
ovenstående udsagn. Han optræder både som producer, førsteformidler og bruger 
af musikvideoer:  
Musikvideo til ’Stoffer og Maskinens’ sang; ’Vi to er smeltet sammen’ instrueret af Jesper Henriksen og 
lanceret som eksklusiv premierevisning på DR’s web‐tv‐kanal, Pirat TV.122 Her optræder Henriksen som 
professionel instruktør.      
Når Henriksen bruger de sociale netværkstjenester, Facebook og YouTube er det 
sværere at vurdere, om han performer i rollen som professionel distributør eller ven.  
Her kan han dele musikvideoerne med resten af netværkenes brugere iklædt et 
Janus‐ansigt. 
 
                                                        122 Kilde: http://www.dr.dk/pirattv/klip/stoffer‐‐maskinen‐vi‐to‐er‐smeltet‐sammen  (Set 02‐05‐2011). 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Jesper Henriksens profil/kanal på YouTube, hvor han efterfølgende har delt musikvideoen, ’Vi to er 
smeltet sammen’123.  Små 100.000 har på dette tidspunkt set musikvideoen. 
 
 
Jesper Henriksens profil på Facebook, hvorfra det er muligt at poste og modtage alverdens 
produktioner til og fra andre brugere124.  
Som det fremgår af ovenstående illustrationer, fungerer Henriksen altså også som en 
’almindelig bruger’ af Facebook og YouTube. Han kan gennem sine profiler handle 
ved at poste, dele, betragte og kommentere på egne og andres produktioner.                                                          123 Kilde: http://www.youtube.com/watch?v=89SUh2d4pd0 (Set 02‐05‐2011). 
124  Kilde: http://www.facebook.com/jesper.henriksen (Set 02‐05‐2011). 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Han kan vælge en linje, hvor han lægger musikvideoen op på en vens semi‐offentlige 
profil eller en linje, hvor settingen er afgrænset som en personlig besked.  Begge 
handlinger kan betragtes som et udtryk for hans symbolske, kulturelle kapital, men 
værdien er afhængig af, hvilket felt – eller scene‐ kapitalen omsættes i.  
Musikvideoen bliver en performance, hvor eksponeringen i de forskellige sociale 
kontekster ‐ de to felter, YouTube og Facebook, er en profilering med flere 
muligheder i forhold til indtrykskontrol og kodning.  
”Når du kommenterer noget på Facebook, så siger det noget om din profil. 
Ikke nødvendigvis noget om din person, men noget om din profil(…)” 
(Thorenfeldt, bilag 3). 
På ’Facebookvæggen’ bringes budskabet ud til et svært afgrænseligt publikum.  
I Facebook‐strukturen er vi: 
”(…)altid selv i centrum(…), men ingen af os kan vide, hvad der foregår 
mellem andre i netværket. Netop heri ligger risikoen ved netværk. De er 
usynlige for dem, der ikke deltager, og ikke engang blandt deltagerne får alle 
alle meddelelser eller blot meddelelser om, at andre får meddelelser eller 
tjenesteydelser”(Tække in Mediekultur 49: 128).     
Derfor bliver det vanskeligt for afsenderen at afstemme fremtoning og manerer i en 
performance med et ansigt, der passer til modtagerens forventning.125 Henriksen 
beskriver dilemmaet således: 
”En problematisk ting er for eksempel, at hvis nu man er fan af et band, og 
man samtidig er venner med én af dem der i bandet, så er det lige pludselig 
problematisk (…) at bandene blander deres egen personlige profil ind i 
bandets profil, så de begynder at poste videoer. For det er jo egentlig ikke det, 
folk har sagt ja til. De har sagt ja til at se en video af bandet, hvis de er fan af 
bandet. Men hvis de nu ikke er fan af bandet, så gider de jo ikke at høre noget 
i den anden kanal, som er fra den private person (…) Man gider jo ikke at have 
                                                        125 Jf. Lineære og dialogbaserede kommunikationsmodeller: Fra massemediet til multimediet. 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videoer fra ens, ja, venner på den måde, hvis ikke det er rettet til en” 
(Henriksen, bilag 1). 
Den oprindelige dagsorden for musikvideoen, ’Vi to er smeltet sammen’, er om 
muligt stadig kommerciel, men den omsættes også ud fra andre motiver i en social 
og kulturel kontekst, når den medierede fællesgruppe udveksler ressourcer, viden og 
symbolsk, kulturel kapital.  
De to andre interviewpersoner, konsulenten i sociale medier, Martin Ibsen, og 
musikmanagement‐ og bookingbureau‐ejeren, Nikolaj Thorenfeldt, optræder ikke 
som førstehåndsformidlere.  
De benytter sig nemlig af en allerede skreven tekst, der så farves gennem deres 
handlinger og deres formidlingsvalg på forskellige medieplatforme.  
På medieplatformene – eller settingen ‐ agerer de måske ud fra forskellige linjer i 
forhold til deres både professionelle og private tilgang i brugen af mediekanaler og 
musikvideoer.   
Der tegner sig altså her en kompleks kommunikationssituation i forhold til de 
bagvedliggende motiver for formidlingen af musikvideoer, der altså ikke 
nødvendigvis kun er økonomisk motiveret som i ’TV‐tiden”.126 
På den ene side siger Ibsen: 
”Så der er egentlig mange aspekter, hvem er egentlig afsender på videoen, 
hvem er afsender på musikken, og hvem er brugeren, og hvordan drages 
brugeren mod videoen? Der er en masse ting som er i spil” (Ibsen, bilag 2). 
                                                        126 Jf. I Want My MTV – Brandet MTV 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Og på den anden side siger Thorenfeldt: 
”(…) Internettet har jo sit evindelige anarki som man kæmper med, som 
brancheperson (…). Fordi man får opmærksomheden i det øjeblik, hvor man 
gør noget tilgængeligt. Men hvordan man bibeholder opmærksomhed (…), 
det er i virkeligheden, dér kunsten ligger, når man distribuerer via Internettet” 
(Thorenfeldt, bilag 3). 
 
Som det fremgår af de tidligere afsnit og den diakrone udredning af de teknologiske 
og mediemæssige forhold omkring musikvideogenren, har  
kommunikationssituationen for den kommercielle musikvideo ændret sig efter 
bruddet med massemediemonopolet127.  
Gennem settingen og den sociale kontekst på blandt andet Facebook og YouTube 
bliver musikvideoen et performativt, kommunikerende redskab, der overskrider 
tidligere grænser.  
Ibsen oplever det således: 
”Jeg tror virkelig, vi står med et paradigmeskifte i forhold til, hvad 
musikvideoerne kan.” 
Og fortsætter: 
” (…)Da [fjernsyns]mediet var det, man så musikvideoer på, var det, hvad skal 
man sige, passivt.  Det var sådan et brandingværktøj for at præsentere 
kunstneren på den måde, der passede ind i et univers, som kunstneren var en 
del af […] Men efter det sociale Internet er kommet, så tror jeg, at 
musikvideoen har fået  helt ny levetid og en helt ny luft. Man skal tænke over, 
at folk de kan påvirke det indhold, de ser. […] Det der med at interagere med 
musikvideoerne og sådan noget, ikke” (Ibsen, bilag 2). 
                                                        127 Jf. Afsnittene: I Want My MTV – Brandet MTV, Henry Jenkins: Kultur‐ og mediekonvergens samt Web 2.0  ‐ deltageraktiverende formidling og Internettet som socialt medie. 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Ibsen peger på den nye funktion, musikvideoen får, når den præsenteres gennem 
nye interaktive kanaler (det sociale Internet).  
 
Jeg mener, at der kobles en merbetydning til ’rockreklamen’, der fra et afsender‐ 
såvel som modtagerperspektiv sættes mere fri på Internettet, og den bliver benyttet 
’af folk’ som et personligt og medieret udtryk i forsøget på at gøre indtryk på andre 
mediebrugere.   
Modtageren og afsenderen har etableret en ’folkelig scene’ på Facebook, hvor de 
selv må stå til ansvar.  Alene gennem kanalvalget og en setting opnår 
mediebrugeren, gennem dialog og forhandling, at han kan påvirke genren.  
Ibsen og Thorenfeldt, der arbejder med promoveringen af musik, stiller sig selv og 
deres ‘erhverv’ i et godt lys ved at gøre sig heldigt bemærket med en veltilrettelagt 
anvendelse af musikvideoer på Facebook.128  
For at gøre sig ’heldigt bemærket’ forsøger performeren at bestemme 
’lyssætningen’, der er af afgørende betydning for musikvideoens ’dialogiske’ karakter 
i miljøet. Det sociale Internet rummer flere sproglige variabler, mere støj, og flere 
lyskilder end fjernsynet. 
Før sagde Sting for eksempel, ’I want my MTV’.  Kanalen fungerede som én fast 
indstillet lyskilde, som musikvideoen blev oplyst af.  
På MTV‐scenen performede Sting med én klar stemme. De enkelte kunstneres 
performance var programlagt i et tidsmæssig afgrænset rum, bestemt af MTV’s 
gatekeepere.  
Der var en fælles konsensus om, hvordan afsender‐ og modtagerrollerne var fordelt.  
I dag løber alle Internettets brugere, på alle tider af døgnet, ind på scenen. Facebook 
og YouTubes‐brugere – professionelle som amatører – råber  i munden på hinanden 
med hver sin lyskegle i hånden, fra hver sin kanal: ’I Want my likes’. 
                                                        128 Jf. Lineære og dialogbaserede kommunikationsmodeller: Fra massemediet til multimediet. 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”(…)Altså fra afsender til modtager bliver på en måde mere direkte samtidig 
med, at det kan blive mere snørklet. Fordi, hvis nu jeg får en video fra én, jeg 
ved eller synes har en virkelig dårlig musiksmag, så kan det godt være at jeg 
nærmest ikke kan overskue at høre dette her nummer, fordi jeg tænker, 
allerede inden jeg har tændt for det, så tænker jeg, det her kan jeg garanteret 
ikke lide (…) Men (…) hvis jeg så bagefter får den sendt fra én, som jeg synes, 
jeg har samme musiksmag som, så kan det godt være, at jeg tænker sådan: 
Nåh, det kan da godt være [musikvideoen] er interessant. Og det gør jo så, 
gad vide om han har ret ham den anden.  Altså der bliver blandet sådan 
noget socialt ind i det, som gør, at det på en måde bliver meget lettere, men 
det bliver også mere komplekst at finde ud af (…) ens præferencer, ‐ men også 
at finde ud af (…) hvordan man skal afsende sådan en video”  
(Henriksen, bilag 1).   
Der er ikke længere en klar stemme, men et langt større kor af stemmer udgør en 
’støjende’ formulering af musikvideoen ud fra forskellige præmisser og ansigter på 
scenerne Facebook og YouTube.  
Antallet af musikvideoer mangedobles  
 
Mediemiljøet gør musikvideoerne til relationelle handelsvarer, da de kan deles på 
tværs af tidligere medieplatforme. Genren bringes ikke alene videre i et en‐til‐
mange‐forhold ud fra en kommerciel optik, som har kendetegnet transmissionen på 
MTV, men motiveres af selve interaktionen og italesættelsen af en social front.  
’Stemmen’ fra de faste styrende mediekanaler svækkes, og nye talerør dukker op og 
mangedobler handle‐ og kommunikationsmulighederne.  
”(…) De har lavet helt vildt mange videoer, fordi de bare kan gøre 
det.”(Henriksen, bilag 2). 
Videoen eksponeres ikke i et en‐til‐en‐forhold, men  bliver brugt som et redskab, 
indenfor de sociale netværkstjenesters semi‐offentlige rum. Her optræder 
musikvideoen som et budskab mellem mennesker i kontakt med 
medieinstitutionerne. 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Musikvideoen indgår altså snarere som en del af et mediesystem, hvor den enkelte 
ved sit til‐ eller fravalg kan bruge produktet som et udtryk for fortællingen om sig 
selv i det relationelle digitale rum (Walter et al. In Pappacharissi, 2011: 43‐44). 
Således bliver ’musik’ (og implicit musikvideoer) kategoriseret under ’mest 
populære’ på YouTubes forside, hvorfra der kan deles til blandt andet Facebook. 
 Musikvideoer er en populærkategori på YouTube.129 (Set 26‐05‐11) 
Musikvideoen som en kommunikativ handling 
Når man deler musikvideoer på Facebook, betyder det, at afsenderens ’profil’, hvad 
enten denne er en musikvideoinstruktør, som Jesper Henriksen, et booking‐ og 
managementbureau, som Smash!Bang!Pow! (Nikolaj Thorenfeldt), en konsulent i 
sociale medier, som Martin Richard Ibsen, eller en amatør, der videreformidler via 
en personlig Facebook‐profil, konstant ændrer udtryk ‐ og gør indtryk på andre 
gennem kommunikationen om og med de delte musikvideoer og deres omgivelser.   
Facebook er den sociale kontekst eller setting, hvor musikvideoens message bliver 
en personlig og afvejet kommunikationshandling. Musikvideoen bliver således en 
kommunikativ handling, der ikke alene iscenesætter kunstneren og en traditionel 
afsender som MTV, men også brugeren af det sociale medie.  
Her ændres det oprindelige styrkeforhold mellem afsender og modtager, sådan som 
det kommer til udtryk i Shannon og Weavers model, og hvis                                                         129 YouTubes startside. Kilde: http://www.youtube.com/ 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kommunikationssituationen skal beskrives på baggrund af Poulsens 
kommunikationsmodel, så må denne model omskrives så den inkluderer den 
medierede fællesgruppe.  
Hvis vi forsøger at indskrive den digitalt formidlede musikvideo i Shannon og 
Weavers afsender/modtager‐model, vil vi opleve, at støjen, der i Shannon og 
Weavers model udgrænses og ønskes reduceret, simpelthen er den centrale kerne i 
kommunikationen af musikvideoer på sociale netværkstjenester.  
Musikvideoens afsendere og modtagere er ikke bestemt af et fasttømret lineært 
hierarki.  Det får indflydelse på ’signalværdien’ og meddelelsens kodning og retning, 
der ikke går fra venstre mod højre.  
Musikvideoen kan nu både nå ud til forbrugerne som en professionelt formidlet og 
økonomisk motiveret produktion ” eller (…) på [baggrund af brugerens] ”eget 
initiativ”(Henriksen, bilag 1). 
 
Når musikvideobrugeren, på YouTube og Facebook, kan gå udenom 
institutionaliserede producenter og traditionelle afsender‐kanaler, nedbrydes  
afsenderens ’autoritet’ som en styrende ’betydningsdanner’.  Som en konsekvens af 
en ændret ’kommunikations‐arkitektur’ indgår afsenderen blot som en delmængde ‐ 
eller byggesten ‐ i musikvideoformidlingen.  
Destinationen slutter nødvendigvis ikke til højre i modellen, men ’the message’ kan 
fungere  som katalysator for forskellige perceptioner og reaktioner i en kontinuerlig 
betydningstilskrivning eller omskrivning.  
Musikvideoen fungerer således som en ’støjende’ meddelelse i sig selv, når 
indholdet sættes i rotation. 
Således opstår der en ny kommunikationssituation, hvor videoen ikke formidles efter 
faste spilleregler og ud fra én afsenders motiver. Budskabet bliver til budskaber uden 
afgrænset destination.  
”(…)the Origin of meaning has migrated along the ’value chain’ of the cultural 
industries, from the ’author’ the ’producer’ and the text. To the ’citizen‐consumer’ so 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that ’consumption’ is a source of value creation, and not only its destination” 
(Burgess & Green, 2009:48). 
Transmissionen af musikvideoer er altså ikke længere lineær, men en kæde (Value 
Chain). 
Videoen har ikke et endemål, idet settingen opfordrer modtagerne til at deltage i 
’massekonversationen’ uafhængigt af, hvilken plads de tidligere har indtaget i 
kommunikationssituationen.  
Med en omskrivning af Shannon og Weavers kommunikationsmodel, vil jeg illustrere 
kommunikationssituationen sådan:  
 
Figur 9: Min cirkulære omskrivning af Shannon og Weavers lineære 
kommunikationsmodel, hvor støjkilden, den medierede fællesgruppe, bliver central i 
kommunikationen af musikvideoer på netværkstjenester som Facebook.  
 
Støjen(noise source) inkluderes og bliver til kernen i modellen, hvor alle kan tale 
med alle på tværs af tidligere sociale, kulturelt og temporalt afgrænsede rum.  
Støjen kan sidestilles med den medierede fællesgruppe, hvor de kommunikative 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forudsætninger bunder i interaktionen mellem formidlere, modtagere og 
budbringere, der konstant og hele tiden er i stand til at farve informationen i en ny 
retning. 
Hvis ‘the medium is the message’(McLuhan 2010), så transcenderer Internettet og 
Facebook ’mediet’. Facebook rummer i sig selv flere medier – det er et multimedie 
(med flere kanaler, skiftende sprog og et meget flimrende miljø). Hver bruger har 
mindst en profil og dermed mindst en væg. Det betyder, at ’the message’ bliver til 
’the messages’ som en konsekvens af, at forbrugeren sætter sig selv i spil som en del 
af mediet.  Det er så at sige den enkelte forbruger, der er med til skabe 
musikvideoens ’sproglige variabler’ i en personlig kommunikation af musikvideoer 
via sociale netværkstjenester som Facebook.  Mennesket er mediet og giver 
musikvideoen nyt liv. 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Støj på linjen  
 
Fremkomsten af de digitale netværkstjenester og dannelsen af en aktiv ’deltagende 
modtager’ påvirker støjniveauet og  lyssætningen på musikvideoen og dennes 
forbrugere på en stor og svært kontrollerbar mediescene.   
Musikvideoen, som ’digital kopi’, kan ikke længere gnidningsløst og ukommenteret 
distribueres via fjernsynets kanaler af kunstnere og Vj’s, der skaber den ’rette’ 
setting i en professionelt styret performance foretaget som kommentarer på 
scenefronten.  
Musikvideoen er ikke længere kun skabt som et kommercielt udtryk med et budskab 
om mersalg.  
Når musikvideoer i stigende grad flytter fra TV‐sendefladen og bringes i spil på 
Internettets sociale netværkssider, så sker der et paradigmeskifte.  På MTV vidste 
modtageren, hvad han fik: 
”(…)en gammeldags MTV‐form, hvor man faktisk ved, at man har den kanal, 
man har. [Der er] én kanal, hvor man leverer [musikvideoer] til, og de viser 
den, og sætter den ind i en sammenhæng og fortæller om den(…)” 
(Henriksen, bilag 1). 
Netværkstjenesterne skaber en setting, der inddrager nye afsender‐ og 
modtagertyper, nye typer af producenter og distributører, der hver især tilskriver 
mening til kommunikationen.  
Det betyder, at der gennem musikvideoens nye position(er) kan opstå og udtrykkes 
en større og mere broget fortælling, som ikke udelukkende tager udgangspunkt i de 
kommercielle motiver.  
Det bliver vanskeligere at fastholde en entydig indtrykskontrol i den nye, digitale, 
sociale kontekst.  
Ligesom det bliver umuligt at bevare en traditionel, centralt styret 
gatekeeperfunktion. 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Nok er sider som YouTube og Facebook store kommercielle spillere, men da de også 
fungerer som medieplatforme, hvis indhold er brugergenereret, er afsendernes 
baggrund og hensigt ikke altid kendt, hvorfor videreformidlerens motiver tilskynder 
til en refleksivitet i forhold til medieomgivelserne, musikvideoen og hele 
kommunikationssituationen.  
På Facebook lyssættes musikvideoen i et dialektisk rum, den medierede 
fællesgruppe, hvor udtrykkene og indtrykkene konstant støder sammen og skaber 
musikvideoens nye betydning. 
Musikvideoen determineres af brugerens linje, der med udtryk prøver at skabe 
indtrykskontrol. Musikvideoens fremtoning kobles med afsenderens manerer som en 
social front. Her bliver den et symbol på kulturel og social kapital, der kan have 
forskellig betydning alt efter øjnene, der ser – og kommenterer.  
Det skaber en ny vinkling i kommunikationssituationen, da musikvideoen således 
også må vurderes og diskuteres ud fra den aktuelle afsenders/videreformidlers 
bagvedliggende meninger og værdier. Musikvideoen dechifreres og aflæses altså i 
forhold til den uklare sociale kontekst, som genren formidles i.   
En ny ’ aktiv modtager’ ændrer sandsynligvis musikvideoens betydning, når den 
afkodes og transformeres i et mangetydigt afsender‐ og modtagerrum, den 
medierede fællesgruppe. 
Musikvideoen har stadig et kommercielt sigte, men ’rockreklamen’ kan ikke længere 
stå uimodsagt i den medierede fællesgruppes interaktionistiske rum.  
 
Vi – afsender såvel som modtager ‐ spejler os ikke blot i vores forståelse af 
musikvideoens værdier, men vi skaber desuden værdier og mening igennem 
videoerne ved at tiltale andre brugere med genren.  
Musikbranchens distributører kan ikke længere forlade sig på transmissionen på de 
store massemedierede stationer. Videoen skal kunne anvendes i en personlig 
fortælling, når den omsættes i det sociale digitale rum. Den skal kunne gøre indtryk, 
og den skal kunne omsættes i den medierede fællesgruppe. 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Sider, som Facebook, slører musikvideoens oprindelige udgangspunkt som en 
kommerciel genre.  Den sociale kontekst maskerer videoen som et fælleseje mellem 
’vennerne’. 
På Facebook, hvor brugeren ikke optræder anonymt, bliver musikvideoen et udtryk 
for vores egne ressourcer, vores egen smag. En smag der kan manifesteres som en 
profil og interagere med ’vennerne’ og ’venners venner’. Det betyder samtidig, at 
forholdet mellem amatør og professionel ændrer sig. Kulturelle, sociale og 
økonomiske motiver glider sammen, når rollen som gatekeeper uddelegeres til hver 
enkelt i de sociale netværk.       
’The Wilderness Downtown’ er en interaktiv musikvideo til ’Arcade Fires’ sang ’We Used To Wait’130. 
Den blev brugt til at lancere webbrowseren: Google Chrome.  I denne kontekst er brugerindflydelsen 
gjort helt eksplicit.  Brugeren opfordres til at indtaste den adresse, hvor han voksede op, hvorefter 
musikvideoen vil vise billeder fra netop dette sted.  I musikvideoen løber en hætteklædt person – 
brugeren? – igennem barndomslandet, mens musikken spiller.  
                                                        130 Kilde: http://www.thewildernessdowntown.com/ (Set 26‐05‐2011). 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Når ’We Used To Wait’ slutter, opfordres brugeren til at dele musikvideoen, ’ Your Film’, med andre 
internetbrugere. Det kan blandt andet ske ved at trykke på Facebook‐logoet, som er placeret i sidens 
nederste venstre hjørne. Således bliver brugeren, i selskab med Arcade Fire og Google Chrome, 
deltager i? afsender af? et unikt produkt, der både udtrykker et kommercielt ønske fra kunstneren og 
medievirksomheden ‐ såvel som brugerens personlige budskab. Budskabet kan bringes videre til den 
medierede fællesgruppe ved hjælp af et klik.131  
 
                                                        131  Kilde: http://www.thewildernessdowntown.com/ (Set 26‐05‐2011). 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På illustrationen ovenfor optræder musikvideoen i en ny social kontekst, sat i scene på min personlige 
og semioffentlige kanal, min Facebook‐profil.132  Settingen gør måske det kommercielle budskab, som 
videoen ellers udtrykker, uklart?  Jeg har truffet et personligt valg ved at dele videoen med mine 
digitale ’venner’.  Mit udtryk og mine venners indtryk af min profil vil farve andres indtryk af teksten. 
Jeg har manifesteret et valg, jeg har sat min kulturelle og sociale kapital i spil, ved at dele netop denne 
video. Nu bliver jeg og videoen også modtaget og vurderet i forhold til de øvrige deltagere i den 
medierede fællesgruppes forståelse af mig og mine værdier.  
 
”(…) i dag kan der næsten være, hvad kan man sige, en pointe i det sted man 
placerer den” (Henriksen, bilag 1). 
Udsagnet understreger refleksiviteten ved valget af kanal eller miljø, når man vil 
distribuere en musikvideo.  
På min væg er genren ikke blot en kommerciel og styret formidling af ’rockreklamer’, 
men et støjende kulturprodukt, der netop kan omsættes og skabe opmærksomhed i 
forhold til min performance i mit specifikke valg af den digitale, sociale kontekst.  
Facebook gør endeligt op med et tankesæt, hvor mediet kan betragtes som én 
lineær kanal. I den medierede fællesgruppe tilføjes der til stadighed nye 
mediesproglige variabler til indholdet.  Tekst, lyd og billede, der før har fungeret som                                                         132 Kilde: http://www.facebook.com/profile.php?id=673119158 (Set 26‐05‐2011). 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barrierer mellem kanaler, brydes ned og bliver et samlet talerør, en mulig linje, der 
konstant kan italesættes som en refleksiv kommunikativ handling i miljøet. 
Gennem tilrettelæggelsen af musikvideoen, som et udtryk for kulturel og social 
kapital, ændrer videoen betydning i forhold til de tilkendegivelser og ’likes’, der 
skrives til videoen af venner og bekendte. Tilkendegivelserne kan fortælle en ny 
historie eller underbygge det samme budskab, som en blåstempling af ikke blot 
musikvideoen, men også af personen, der har distribueret den.  
 At dele, deltage og præge musikvideoen ‐ at skabe støj på linjen, i et dialektisk 
forhold mellem kunstner og bruger og setting, bliver selve formålet med 
kommunikationssituationen, og det bliver grundlaget for genrens kommende succes. 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Formidlingsprodukt: 
 
Musikvideobrugere har skiftet fjernkontrollen ud 
med et medstyrende muse‐klik 
Af Anders Nørrevang 
Det moderne Internets brugerstyrede mediekanaler nedbryder tidligere tiders 
redaktionelle konsensus og gamle musikvideoskabeloner nedarvet fra tv’et.  
Millioner af producenter, YouTube‐ og Facebook‐brugere, bombarderer dagligt 
Internettet og knytter et kludetæppe af kommentarer, ’likes, ‘ popreklamer og 
avantgardistiske eksperimenter.  Med mange nye distributører ændres ikke alene 
formen, men også musikvideoernes funktion ændres på nye, smalle og brede 
kanalrundfarter. 
I den digitale medieverden bliver musikvideoer set, debatteret og kopieret ind på 
vidt forskellige sider og sammenhænge. Ved fremkomsten af sociale medier som 
YouTube og Facebook er der bygget store støjende scener, hvor det hverken er dyrt 
eller svært at træde op ‐ alle kan give sit besyv med. I dag er det – paradoksalt nok ‐ 
den lette adgang og mængden af musikvideoer, der kan gøre det vanskeligt at få den 
enkelte musikvideo set og hørt. Nye kanaler, kunstnere og iscenesættende 
mediebrugere stimler sammen som aktører i rampelyset.  
Tilbage i 1980erne så verden anderledes ud. Her sang stjernen Trevor Horn med klar 
stemme, ’Video Killed the Radio Star’, i The Buggles‐klassikeren af samme navn. Et 
symbolsk startskud til fjernsynets fremmarch indenfor kommerciel 
musikvideoformidling.  
Netop denne sang tændte op for samtidens hotteste og uden sammenligning mest 
succesfulde musikvideokanal, Music Television –eller bare MTV – der gik i luften 1. 
August, 1981, i New York. 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Refrænet understregede en medietid, hvor én stærk kanal styrede remotekontrollen 
og stod som en enestående lysende kegle for en hel generation af unge 
musikvideokonsumenter.  
Gennem en velovervejet økonomisk og redaktionel filtrering blev de ’musikalske 
billeder’ udvalgt til en topstyret kommerciel forretning.   
MTV og fjernsynsmediet slog tonen an i rollen som central, monopolistisk 
eneforhandler af musikvideoer. Den taktik sikrede multinationale annoncører og 
pladeselskabernes gunst i de kommende 25 år. Musikkanalen fremtvang og formgav 
simpelthen et let spiseligt musikvideoformat, hvor ekstravagante scenografier og 
specialeffekter fremelskede nye popstjerner, der kunne hyldes år efter år, i stort 
opsatte  
award‐shows.  
Musik‐tv’et fungerede som en samlende tragt for reklamefolket. Gennem fjernsynet 
kunne sælgerne med sikkerhed møde en koncentreret del af ungdommen og hælde 
varer ned til en attraktiv, påvirkelig forbrugergruppe med et veldoseret og nøje 
tilrettelagt miks af reklamer og musikvideoer på kanalen.  
MTV‐skabelonens kommercielle motiver smittede af på musikvideoernes indhold, og 
med begrænset sendetid måtte producenterne på bedste vis sætte gang i glitrede 
pop‐verdner, mens folket lystigt sippede Pepsi‐cola hjemme i stuerne. Med MTV på 
holdet kunne plade‐ og reklamebranchen skumme en betragtelig del af 
lommepengene, som blev spenderet på Billy Idol og Michael Jackson‐lp’er.  
Det kommercielle fokus fremavlede en hit‐orienteret monokultur – et 
fåmandsvælde ‐ hvor TV‐tilrettelæggere og programværter agerede magtfulde 
gatekeepere og smagsdommere med profitorienterede musikvideoproduktioner for 
øje. Uden nævneværdig modstand fra anden side satte TV‐folket, og MTV i 
særdeleshed, en presserende dagsorden for ’fabrikanterne’ af musikvideoer. Skab en 
drøm (for guds skyld ikke et mareridt), der kan forenes med  annoncører og et 24‐
timers timeslot.. Eksponeringen af musikvideoer på MTV var næsten en 
uomgængelig distributionsstation, der kunne ’make’ eller ’breake’ en kunstners 
fremtid. 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Med fremkomsten af Internettets sociale netværk er kortene blandet. Musikvideoer 
transmitteres ikke længere af de få, men sendes af sted på kryds og tværs af 
alverdens udbydere og meningsdannere.  Videoerne er i vid udstrækning stadig 
produceret med økonomiske motiver, men på YouTube og Facebook mfl. bliver 
brugerne distributører. Her optræder videoerne med et flertydigt formål. De 
personlige brugeres passion for musikvideoerne prikker huller i tragten.  Pludselig 
kan selskaber og reklamefolk ikke længere forvente den samme eksponering, da  
lysten til at dele foregår uden om professionelle formidlere med pengebriller på.  
Uden et anker i tv‐tidens faste og kommercielle musikprogramlægning spiller den 
moderne internetbruger en central rolle for fortællingen om en genre i et buldrende 
informationshav. Det er brugeren der bestemmer, hvad der er værd at skibe videre, 
og her går strømmen af traditionelle musikvideoklichéer ofte på grund. 
De nye netværkssider med aktivt formidlende brugere som ballast er kraftigt 
medvirkende til, at en ny bølge af billigere og utraditionelle videoer får succes.  
Med dansende mænd på løbebånd (OK GO), politiske og chokerende mord på 
rødhårede børn (M.I.A./Gavras) og voldsomt hærgende ghettobander på 
destruktionskurs 
(Justice/Gavras) toner skæve kunstnere og instruktører pludselig frem på  skærmen 
uden en særlig kommerciel profil. Fælles for kunstnere såvel som videoer er, at de 
bryder med de traditionelle ”Girls on Film‐modeller” og udfordrer de traditionelle 
musikvideoers trang til at tilfredsstille en så bred brugergruppe som muligt.   Ved i 
højere grad at søge det spektakulære og kreative vækker musikvideoerne  den 
passive seer og forvandler ham til en aktiv bruger. Det giver genren en 
saltvandsindsprøjtning, der ikke blot komplementerer musikken, men fortæller 
anderledes ’popmyter’ om kunstnere og musikvideobrugerne selv. 
Tiden er forbi, hvor Sting, Boy George og Madonna skrålede ’I want my MTV’ i et 
enstemmigt reklamekor. 
I dag er det brugerne, der spiller rollen som musikvideoformidlere per excellence. 
Forskellen er, at popstjernernes råben er skiftet ud med brugernes asykrone brølen 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på YouTube og Facebook. Alle ‐ amatører som professionelle ‐ bestemmer selv, hvad 
der skal ses og bringes videre ud til vennerne. Og med et helt personligt filter, kan 
det nyeste, kommercielle pophit kasseres til fordel for en støjrocktrio fra Tåstrup. 
Musikvideoen er ikke længere blot et spildprodukt til øget pladesalg, men et 
moderne redskab som kan sendes på kanalrundfart i en personlig fabel, der fortæller 
lige så meget om brugeren som om musikken selv. 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Redegørelse for udformning af formidlingsproduktet 
 
Før jeg skrev artiklen, ’Musikvideobrugere har skiftet fjernkontrollen ud med et 
medstyrende muse‐klik’, var der flere formidlingsmæssige faktorer, jeg måtte afklare 
først.  
Jeg måtte træffe et valg i forhold til disponeringen og vinklingen af teksten i relation 
til den viden, jeg er kommet i besiddelse af gennem arbejdet med specialets 
genstandsfelt.  
Det var derfor indlysende at se nærmere på følgende spørgsmål:  
Hvilket fokus skal artiklen have?  
Hvem skal den skrives til?  
Hvilket vehikel skal artiklen bringes i?  
Artiklen:  
Da et speciale naturligvis indeholder en langt grundigere argumentationsrække end 
en 3 siders artikel kan gengive, har jeg valgt at forme teksten som et indspark i en 
større mediedebat.  
For at sætte gang i læsningen har jeg sat fokus på den klassiske fortælling om 
opgøret mellem ’den store distributør’(MTV) ’ og ’de små mediebrugere’ på 
Internettet.   
Det betyder dog, at teksten påpeger ældre mediers magt uden nødvendigvis at 
problematisere nyere medier som YouTube og Facebooks anvendelse af samme.  
Fremgangsmåden kan virke reduktionistisk, men er valgt for at skabe en klar konflikt. 
Dermed fremstår teksten som et udsagn, der kan tages op til debat og diskuteres i 
en mere nuanceret form.  
 
Ved at tage udgangspunkt i MTV, som repræsentant for det engang så magtfulde 
fjernsynsmedie, og Facebook/Youtube‐brugere, som et udtryk for nyere 
medieformidling, er det muligt for artiklens læsere at danne sig et genkendeligt 
billede af distributører og musikvideoformidlere. Således bruger jeg konkrete 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eksempler, der kan trække teksten ned fra et relativt abstrakt og teknisk plan til et 
plan, hvor det er muligt at skabe en identifikation blandt tekstens læsere.  
I selve opbygningen af teksten har jeg forsøgt at konkretisere og anspore til videre 
læsning gennem brugen af metaforer, allitterationer og et aktivt sprog. Denne 
fremgangsmåde er med til at fremkalde indre billeder og identifikationsmuligheder 
hos modtagerne.    
 
Målgruppe og valg af vehikel: 
Fortællingen om teknologisk og strukturel forandring står i princippet som et evigt 
aktuelt emne, men i artiklen må jeg tage udgangspunkt i specialets interessefelt: 
brugen af digital musikvideodistribution. Artiklen behandler således et relativt smalt 
område, der ikke nødvendigvis synes væsentligt eller videre sensationelt for et 
bredere udsnit af traditionelle læsere af trykte omnibusaviser.    
K Forum 
Jeg finder derfor, at emnevalget i vid udstrækning er forbeholdt en nichegruppe af 
læsere. Med væsentlighedskriteriet i tankerne vil teksten vække mest debat, hvis 
den bringes ud via et vehikel som for eksempel K Forum.  
K Forum er en Internetside, der primært anvendes af journalist‐ og 
kommunikationsfaglige brugere. Her vil der altså være større mulighed for at 
læserne finder teksten relevant og ved at bringe den i en digital kontekst, er det 
muligt at få startet en debat med et forholdsvis stort antal deltagere. 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Bilag: 
 
Bilag 1: 
Interview med Jesper Henriksen  
Titel: musikvideoinstruktør. 
 
Interviewer: Anders Nørrevang (I) 
Interviewperson Jesper Henriksen (JH) 
 
I: Jamen altså Jesper, jeg skal jo interviewe dig. Måske kan du lige fortælle lidt om dig 
selv i tilknytning til musikvideoer. Måske kan du lige sige, hvad det er du har lavet. 
 
JH: Ja, jeg har lavet tre musikvideoer, som er stort set, hvad kan man sige, 
nonbudget. Der har virkelig ikke været nogle penge, og jeg har lavet det sådan mest 
på eget initiativ, hvor der er nogen, der har spurgt mig i et band. Og det har tit været 
bands, der lige har været ved at komme frem, eller hvad skal man sige. Øhm... Og 
det er tre videoer, det er jo ikke så meget, men de tre er jo noget, som egentlig er 
blevet tænkt ud fra, at de skulle på nettet, og det var mest der, det kom til at blive 
set.  
 
I: Okay 
 
JH: Men faktisk den første video, kan jeg huske, den blev nærmest lavet, det er 
faktisk helt modsat de andre, det slår mig lige, mens vi sidder og snakker om det … 
At den blev lavet, fordi vi havde fået at vide, at der var et program på det tidspunkt, 
der hed Liga, som var sådan et musikprogram på DR1. 
 
I: Ja 
 
JH: Og der havde Troels, som jeg lavede min første video for, som hed sådan noget 
som The Ondt and the Gracehoper, han havde ligesom fået at vide, at hvis han 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lavede en video, så ville de gerne spille den. Så det var ligesom nærmest 
bestillingsarbejde. 
 
I: Okay 
 
JH: Det var nærmest sådan en helt gammeldags MTV‐form, hvor man faktisk ved, at 
man har den kanal, man har. Det er ligesom, okay man har en kanal, man kan levere 
til og de viser den, og sætter den ind i en sammenhæng og fortæller om den og 
sådan noget. Så man skal ikke selv til at, hvad skal man sige, ramme den ind, hvor 
man på en eller anden måde på nettet bliver nødt til at ramme den ind. Altså 
ligesom sige, finde ud af hvordan man gerne vil præsentere den og hvor henne. Der 
kan næsten være, hvad kan man sige, en pointe i det sted man placerer den.  Altså 
man kan sige for eksempel på YouTube, der har den nødvendigvis ikke nogen 
karakter, anden end det bare er stedet man gør det. Men hvis man begynder at 
placere den på Vimeo, måske ikke så meget mere, men lige i starten der prøvede 
man ligesom at sige, det er lidt mere eksklusivt det her. Det har en lidt mere 
eksklusiv karakter.  
,Det har ligesom lidt mere med noget teknisk, tror jeg, mere at gøre, at det var et 
sted man placerede dem fordi at så at... øh... afspilleren i sig selv så flottere ud, 
faktisk, eller sådan noget.  
Det er måske lidt mere teknisk, men det er bare lige sådan nogle tanker omkring, 
hvilken kanal man kører dem ud i. 
 
I: Okay. Så du har altså lavet tre musikvideoer. Hvem er de to andre du har lavet 
musikvideoer for?  
 
JH: Så har jeg lavet musikvideoer for... Jeg har lavet musikvideoer for The Ondt and 
the Gracehoper, og så har jeg lavet musikvideo for nogen, der hedder Cody, og 
nummeret hedder 'Comfort and Rage'.  
Og det var faktisk fordi, de så den anden jeg havde lavet, og så syntes de det var 
sjovt, og de skulle have en EP ud. Og de havde, jeg tror faktisk at vi brugte... Jeg tror 
den kostede 400 kroner, men det var noget med, at vi kom til at købe en lampe, vi 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ikke skulle bruge alligevel.  
Det tror jeg, det var det. Eller også fandt jeg nogle lamper.  
Nåh, men det var hele vejen sådan lidt hat og briller. Altså jeg fik ingen penge. Jeg 
tror jeg fik en burger eller sådan et eller andet.  
 
I: Okay 
 
Eller det var ligesom på det niveau. Og det gode ved det var, at det interessante ved 
den der form, for mig, var at jeg kunne få lov til at bestemme selv.  
I og med jeg ikke rigtig fik nogle penge, så følte jeg heller ikke at jeg havde noget 
ansvar overfor, hvad jeg skulle. Så kunne jeg ligesom bare sige, hvad jeg gerne ville. 
Selvfølgelig snakkede jeg med bandmedlemmerne om det og sådan noget. 
 
I: Ja det er klart. Det er klart.... Og hvad så med den sidste musikvideo?  
 
JH: Det var nogen, der hed Stoffer og Maskinen, og den sang den hed 'Vi to er 
smeltet sammen'. Og det var en ... Ja det var lidt på den samme måde kunne man 
sige, men den var udelukkende tænkt til nettet.  
Altså Cody‐videoen var også tænkt fuldstændigt til, at den skulle være til netbrug, og 
der var ikke ligesom en forestilling om, at den skulle på TV eller noget. Det ved jeg 
så, at den har været i forskellige sammenhænge, men det var ikke sådan, at det var 
så interessant. 
 
I: Men er de så blevet brugt på tv? 
 
JH: Ja, det er de faktisk.  
Jeg ved i hvert fald, at den der Cody‐video den er blevet brugt et eller andet sted.  
Og jeg kan huske, jeg engang sad og så TV2, som der var en kanal, TV2 Lorry.  
Så lige pludselig så var den der også i forbindelse med en reklame for en koncert 
eller sådan noget.  
Men, ja så faktisk så den første, jo den første ... den anden video, Stoffer og 
Maskinen, er også blevet brugt på tv. Det var da, der var noget, der hed Boogie, og 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det er der vist faktisk ikke rigtig ...  Jeg tror det er ved at være slut med det.  
Men der blev den også lige brugt i det en enkelt gang.  
Så det er i hvert fald sådan den mere klassiske MTV‐stil, at man kunne ... 
 
 I: Okay ... Jamen lad os prøve at gå lidt videre, fordi nu vil jeg egentlig gerne bare 
sådan høre, hvad du forbinder med musikvideoer i sådan mere generel forstand. 
Altså om du kan huske nogle af de erfaringer, du har gjort dig med musikvideoer. 
Ikke nødvendigvis dem du selv har lavet men ... 
 
JH: Nåh, om jeg har set dem? 
 
I: Ja 
 
JH: Ja  
 
I: Det er måske et lidt svært spørgsmål ... 
 
JH: Nåh, Næh det ved jeg ikke om det er .. altså ... 
 
I: Måske skal jeg stille det på en anden måde 
 
JH: Ja 
 
I: Altså hvilken funktion mener du musikvideoer har? 
 
JH: Altså jeg mener jo egentlig, at det tit har den funktion, at det bliver sådan en 
slags visitkort og en måde og accentuere nogle ting i en sang. Det er det blevet brugt 
til. Altså på MTV kan man sige, der var det måske mest bare et visitkort, og det er 
måske egentlig på mange måde meget godt. Altså tit så blev det jo, når vi har den 
her sang, så er vi krafteddermame også nødt til at have en video i modsætning til, at 
man sådan tænkte, nåh, men altså det kan godt være, at det ville være interessant at 
lave nogle billeder til det her, eller det blev tit den omvendte vej, når jeg har siddet 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og set videoer.  
Men jeg var meget fascineret af musikvideoer, da jeg var yngre.  
Jeg kan huske, da jeg var fjorten, var jeg virkelig interesseret i musikvideoer og 
syntes at det var meget spændende.  
Jeg tror egentlig tit det var sådan ... det var mest bare for at se bandet, sådan tænker 
jeg det lidt. Altså det var egentlig det.  
 
I: Uhm 
 
Men det du spørger om, det er i virkeligheden den der funktion det har. Altså for mig 
at se har det ... så kan det have forskellige funktioner, men udelukkende ... men den 
største funktion er den der funktion med, at det er et visitkort, og det er en måde at 
gøre det tydeligt, hvem det her band er.  
 
I: Ja 
 
JH: Og udvide et univers på en eller anden måde.  
 
I: Uhm 
 
JH: Men ja 
 
I: Ja men så i forlængelse af det, så kan man spørge, hvad du så forbinder med 
musikvideoerne, når de bliver bragt i fjernsynet eller på MTV? 
 
JH: Nåh ja.  ... Altså når man sidder og ser en musikvideo på MTV, eller sådan noget. 
Det er sådan lidt svært, for jeg kan nærmest ikke huske det mere.  
Men jeg kan bare huske, at det på en eller anden måde ...  Der var en eller anden 
autoritet i det den gang. Altså det var virkelig en autoritet at se noget på MTV for 
mig. Det var sådan, at man følte virkelig, at okay det her det er ... det så dyrt ud kan 
jeg huske, at jeg tænkte. Det var simpelthen fordi det var så ... Det var så, hvordan 
skal man sige det ... Det er i hvert fald en forskel, tænker jeg nu. 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Man sad jo ned og så nogle videoer i træk, og de kom jo bare serveret, og så man 
dem. Nu vælger man dem jo sådan lidt mere selv eller sådan. Det er sådan lidt klassik 
'sitdown' eller sådan. Hvor man ligesom sidder ned for at se det, hvor den anden var 
sådan en man lidt aktivt ... uhm ... 
 
I: Så du ser det mere som sådan en aktiv ... 
 
JH: Ja i dag, der tror jeg, at jeg tænker, altså lige så snart jeg begynder at se en video, 
så ved jeg jo godt, at jeg kan stoppe den. Altså jeg er ikke nødt til at skifte kanal, jeg 
kan bare stoppe den. Det gør jo så også, at man er nødt til ... Jeg tror i hvert fald, at 
man er nødt til for mig ... Altså egentlig så synes jeg i virkeligheden, at musikvideoer 
er virkelig kedelige i dag. Jeg tror nærmest, at efter jeg var 16, så syntes jeg det var 
aldeles uinteressante, og det synes jeg på en måde lidt stadigvæk.  
 
I: Uhm 
 
JH: At det er lidt uinteressant, men øh ... 
 
I: Er det så ... Er det noget du forbinder med internettet, eller hvordan? 
 
JH:  Altså jeg synes faktisk, at det er blevet mere og mere interessant her på det 
sidste, men der var bare lige en lang periode, der da ... Ja, det ved jeg ikke ... der var, 
det var lidt svært at finde ud af, hvordan man skulle bruge dem, og hvordan det var 
interessant at se musikvideoer, fordi at ... at ... ja, jeg er lidt blank. Det ved jeg ikke ... 
det skal du ikke transskribere. 
 
I: Jamen oplever du for eksempel, at musikvideoer har haft en betydning ... ,altså 
musikvideoer distribueret via internettet har haft en anden betydning for, hvordan 
man ser musikvideoer? 
 
JH: Jamen man kan altså sige, helt overordnet så vil jeg sige, at hvis man ser en video 
på MTV, så ved man godt, at der er nogen, der sidder og fodrer en med en video. 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Altså for mig at se, var jeg ikke så hooked på.  
Altså jeg er mere interesseret nu, hvor jeg får et link på min Facebook, eller der er en 
eller anden der sender mig en mail. ... Skal du lige have tjekket lyden der? ... nåh 
okay, ...  
Det der er sådan helt overordnet ... Jeg tror, det er sådan meget banalt at sige, men 
jeg tror, at det er mere interessant for mig, at jeg er mere interesseret i at høre 
noget musik, hvis jeg får et link eller der er nogen, der poster det et eller andet sted.  
Der er den der med, at man ligesom har mere tendens til at ville se noget til ende 
eller se noget færdigt, hvis der er nogle andre, der gør en opmærksom på det.  
Vel at mærke nogle andre som man kender, modsat MTV som var en stor fraktion, 
som sendte det ud.  
Der havde vi ikke den samme sådan ... hvad kan man sige ... det var ikke sådan, det 
blev i hvert fald ikke sådan så personligt, eller det blev i tit sådan meget ...  
Man sad tit og ventede på den der video, man gerne ville se. 
 
I: Uhm ... Så det du siger, det er ... Altså tror du så, at sociale netværksmedier, eller 
netværkstjenester som for eksempel Facebook, har indflydelse på, hvordan 
musikvideoer så bliver udformet? 
 
JH: Ja det tror jeg. Men det er egentlig lidt svært at sige hvordan. Altså jeg sidder lige 
og tænker over det, og hvad forskellen egentlig er ... hmm ... 
Altså man kan i hvert fald sige, at det ikke længere, det er sådan en meget slidt ting 
at sige, men der er ikke længere nødvendigt at bruge så mange penge på det.  
De her kæmpestore budgetter, det kan man godt, det kan stadig være spændende. 
Men det kan stadig være interessant bare at optage noget i et fitnesscenter med 
nogle løbebånd. Altså det kan være ligeså godt, som de der store videoer, som det 
blev kørt lidt op til at være i 80erne, hvor det skulle være sådan et eller andet.  
Altså og det tror jeg, er fordi man har haft en anden hjemmevideoæstetik på nettet, 
hvor man er vant til at se alt mulig crap med en bjørn der knepper og en abe og 
sådan noget.  
Så er man ligesom bare inde i en anden opfattelse af, hvad er det jeg skal se nu og 
kan det her gå for at være en musikvideo. Men jeg ved sgu ikke, om det havde været 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anderledes, hvis jeg følte, hvis jeg vidste, nu ved jeg ikke hvor mange, der har set det 
jeg har lavet, men hvis der var nogen der ligesom skulle ... Hvis jeg vidste det var til 
MTV, og der måske var en million, der så det ... Jeg ved ikke, om jeg ville have gjort 
det så meget anderledes. Der ville måske have været nogle flere penge eller sådan et 
eller andet ...   
 
I:Uhm 
 
Jeg ved ikke, om jeg ville have tænkt, at jeg skulle have skabt det anderledes, fordi 
det er stadigvæk noget med at man har lyst til at udvide et eller andet univers. Men 
det er klart nok, at der er ... Ja nu snakker jeg mig måske hen til det, jeg måske 
egentlig ville sige ... Det er, der er ikke den der garderingsperson, der står som MTV. 
Der ville man ligesom hele tiden i baghovedet have, okay på MTV der går det sgu nok 
ikke at vise det her. Altså for et eksempel i den sidste video jeg lavede, der er et 
barn, der brænder og slår sine forældre ihjel, og sig selv. Og det tror jeg egentlig 
ikke, man havde fået lov til. Jeg har ikke tænkt over selv, at det ville være et 
problem, men jeg har bare fået at vide bagefter, at der er altså noget med at man 
ikke må vise børn, der bliver slået ihjel. Det er åbenbart en underlig, det er måske 
fair nok, men det er altså sådan en underlig regel, der åbenbart er. Så jeg tror, at jeg 
ville begynde at tænke for meget over det, og det ville blive anderledes. 
 
I:Uhm 
 
Hvor man på en måde har haft mere frie hænder til at udforme det, på en eller 
anden måde. Der kan man sige, jeg har tænkt meget over, altså jeg har flere idéer til 
noget jeg gerne vil lave, som ligesom skulle bryde formatet, hvor tv ligesom er et 
teknisk format, 4:3, hvor du ved, at tv‐skærmen er så stor her. Så man ville også tit 
gøre tydeligt, hvad detaljerne var og sådan noget. 
 
I: Uhm 
  
JH: På TV vil man ofte have lidt større eller flere nærbilleder. Men jeg tror, at hvis 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man ligesom begynder at tænke nettet lidt anderledes, så kunne man godt udvide 
det der begreb med skærmen. Fordi, det er jo egentlig mærkeligt, synes jeg, at vi 
stadigvæk sidder og bruger den samme form, det samme format på skærmen på 
internettet, når vi nu egentlig ligeså godt kunne lade være. Eller altså lave et andet 
format. Der er jo ikke nogen der siger, at det skal se sådan ud. Det er selvfølgelig 
fordi, vi er vænnet til det, og det er det vi bedst kan lide at se på, og det gyldne snit 
og alt sådan noget. 
 
I: Uhm. Så du ser egentlig, at formen måske ligner meget det samme.  
 
JH: Ja, det synes jeg stadigvæk det gør.  
 
I: Ja   
  
JH: Så er der sådan nogle eksperimenter i øjeblikket, som er sådan...ja, der er sådan 
noget med at man prøver at bruge kodningen, html 5, som er sådan et nyt format. Så 
er der sådan en Arcade Fire‐ting, hvor de ligesom prøver at inkludere folk mere og 
mere. Og det ville man jo ikke kunne gøre på TV. Men det kan man jo sikkert om fem 
år. Så har alle et internet‐tv, så kan det være lige meget, så er det det samme igen. 
Men jeg tror, der er lidt mere frihed til bare at få smidt noget ud og lave mange flere 
videoer. Jeg kan også se, at det sidste band jeg lavede video til, de har lavet helt vildt 
mange videoer, fordi de bare kan gøre det. Og jeg må faktisk indrømme, det synes 
jeg egentlig ikke er godt. Der synes jeg måske egentlig, at det er lidt uheldigt, at man 
bare...  
 
I: Ja 
 
JH: Det kan både være godt og skidt. Man kan hurtigt komme til at overmætte det, 
bare fordi man kan. Det er lidt som om, at det digitales problem, det er, at der ikke 
er nogen... Altså det er ikke dyrt at optage. Altså, det koster ikke noget, når du 
trykker på den røde knap, og det er ligesom det, der er problemet. Det kostede 
mange penge før, når du stod og brændte 35mm af, så kostede det penge. Det har 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jeg så aldrig prøvet [griner]. Det ved jeg bare, at der har man ligesom tænkt sig om, 
hvor man bare brænder af nu. Og det er også det med, hvilket signal man fører på 
nettet. Altså, det er måske ikke altid interessant, at alle ligesom skal have et link til 
en eller anden video. Det kan godt være, man skulle blive lidt mere selektiv med, 
hvordan man ligesom placerede de der videoer. 
 
I: Uhm. Jamen så i forlængelse af det der, kunne jeg jo så stille spørgsmålet, hvad du 
mener den sociale kontekst på for eksempel Facebook har af betydning for 
musikvideoens formidling? 
 
JH: Altså der tror jeg helt klart, at det er sådan, at vi er bare mere interesseret i at få 
noget at vide af nogen, vi synes, vi minder om. Altså det tror jeg bare helt generelt. 
Altså man er bare, man har bare en tendens til at ville høre lidt mere på en ven, end 
man vil høre på en eller anden institution eller sådan noget.  
 
I:Uhm 
 
JH: Det er simpelthen også derfor, der er .... Noget man kender til. Altså det der med 
noget man er tryg ved, det vil man jo gerne have anbefalinger fra og sådan noget.  
 
I: Uhm. 
 
JH: Og så er der sådan nogle tjenester med musik og sådan noget, Last.Fm, som er 
lidt en anden tendens men også lidt det samme, hvor man egentlig får anbefalinger 
fra en selv, fordi man føler det er en selv, der har siddet og hørt musik, så man 
nærmest giver sig selv anbefalinger til et eller andet musik.  
 
I:Uhm, ja så tænkte jeg så faktisk i forlængelse af det, så kan man også spørger om så 
den her sociale kontekst på Facebook har nogen betydning for måden, hvorpå 
musikvideoer så modtages? ... Altså af den der så modtager videoen ... Men der er 
måske lidt det samme? 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JH: Nåh ... Jamen det er måske rigtig nok. Altså hvis man ...  
 
I: Man kan sige, der er en formidling. Der er en der formidler det, med der er også en 
der modtager det ... 
 
JH: Ja, ja ... Det er egentlig ret komplekst og interessant, hvordan det foregår, for jeg 
tror at nogen gange, når folk de poster videoer, musikvideoer,  en eller anden der 
har lavet et band, så gør de det til alle der er fans, eller de gør det helt generelt ud til 
alle. Og du glemmer nogle gange lidt ... eller  for eksempel nogle gange .... Jeg synes 
der er et problem ... okay nu snakker vi om problematisk, det er ikke så meget, det er 
ikke sådan overordnet.  En problematisk ting det er for eksempel, at hvis nu man er 
fan af et band, og man samtidig er venner med en af dem der er i bandet, så er det 
lige pludselig problematisk nogle gange, at bandene blander deres egen personlige 
profil ind i bandets profil, så de begynder at poste videoer.  
For det er jo egentlig ikke det folk har sagt ja til. De har sagt ja til at se en video af 
bandet, hvis de er fan af bandet. Men hvis de nu ikke er fan af bandet, så gider de jo 
ikke at høre noget i den anden kanal, som er fra den private person. Det er sådan 
noget, der måske er lidt teknisk, men det synes jeg bare ... der er en kontrakt, man 
indgår på nettet. Det er lige som når man tænder for MTV, så er der en kontrakt ‐ nu 
vil jeg gerne se nogle musikvideoer. Men det er i teorien ‐ Det er lige som, hvis jeg 
tænder for en madlavningskanal, så skal jeg da ikke sidde og se musikvideoer, det er 
jo totalt vanvittigt, hvorfor skulle det være? Hvis jeg sidder ... man gider jo ikke at 
have videoer fra ens, ja, venner på den måde, hvis ikke det er rettet til en.  
Men det der med at modtage. Jeg tror langt hen ad vejen, at man bare er langt mere 
modtagelige for overbevisning fra nogen, der ligesom ligner en, som man er venner 
med, som man i forvejen godt kan lide. Altså fordi ... her kunne man også snakke om 
kognitiv dissonans. Hvis jeg kan lide Bjarne, og Bjarne godt kan lide dødsmetal, og jeg 
egentlig ikke kan lide dødsmetal, så er jeg enten nødt til at ... eller ... på en eller 
anden måde at kunne lide ... Nogle teorier snakker om sådan noget med, at så vil jeg 
enten kunne lide dødsmetal en lille smule mere eller Bjarne lidt mindre. Det nærmer 
sig ligesom lidt hinanden. Eller også så ville man sige, så kan jeg sgu også meget godt 
lide dødsmetal eller sådan noget, ikke. Det er svært at have sådan noget 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modstridende inde i hovedet, så derfor, hvis man får en video, og man er venner 
med en eller anden, så er man måske sådan lidt ‐ nåh okay, han kan godt lide det, 
jamen det virker da meget fedt.  Fordi, hvis jeg skal tage for meget afstand fra det 
der musik, jeg virkelig ikke kan lide, så bliver det lidt svært for mig. Jeg tror bare 
tendensen er, at man ligesom ...  
Det er i hvert fald en utrolig god kanal, fordi man får rettet henvendelse til nogen, 
som måske kunne være interesseret i det. Man går lige til sagen, man skal ikke se tre 
videoer inden, og der er ingen reklamer, endnu i hvert fald. 
 
I: Jamen i forlængelse af det, så kan man sige, nu snakker du meget om venner på 
Facebook, men hvis man har trehundrede venner på Facebook, vil man så være lige 
tilbøjelig til at klikke ind på den ene som den anden video? 
 
JH: Ja 
 
I: Er der nogle mekanismer der, som du mener er interessante i forhold til, om der er 
musikvideoer, man vil fravælge som modtager eller måske netop vælge at klikke ind 
på?  
JH: Ja, altså tænker du på sådan noget med, om man ligesom har sådan nogle  
forestillinger om præferencer, den person der poster den har? ... Ja ... Man kan jo 
sige, at det kan ligesom blive både godt og skidt for et band.  
Hvis man siger, at et band har lavet en musikvideo, og man så sender den ud. Så har  
... Det bliver lidt komplekst, hvordan ... Altså fra afsender til modtager bliver på en 
måde mere direkte samtidig med, at det kan blive mere snørklet. Fordi, hvis nu jeg 
får en video fra en jeg ved eller synes har en virkelig dårlig musiksmag, så kan det 
godt være, at jeg nærmest ikke kan overskue at høre det her nummer, fordi jeg 
tænker, allerede inden jeg har tændt for det, så tænker jeg, det her kan jeg 
garanteret ikke lide, fordi de sidste fem videoer jeg har fået sendt, dem kunne jeg 
ikke lide. Men det gør jo så ... det kommer lidt an på, hvordan jeg får dem ... Hvis jeg 
så bagefter får den sendt fra en, som jeg synes, jeg har samme musiksmag som, så 
kan det godt være, at jeg tænker sådan … nåh, det kan da godt være det er 
interessant. Og det gør jo så, at jeg tænker, gad vide om han har ret ham den anden. 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Altså der bliver blandet sådan noget socialt ind i det, som gør, at det på en måde 
bliver meget lettere, men det bliver også mere komplekst at finde ud af ... hvad kan 
man sige ‐ ens præferencer.  
Men også at finde ud af ... jeg mener, hvordan man skal afsende sådan en video.   
 
I: Uhm 
 
JH: Man skal i hvert fald vide, hvordan man afsender, og afsende på samme tid, til 
alle brugere. Eller også skal den sendes eksklusivt. Den sidste jeg lavede, der kan jeg i 
hvert fald huske, at der var noget med at pirat‐tv på Danmarks Radio, der er sådan 
en net‐kanal, de spurgte om de ikke måtte få lov til at vise den først.  Og så fik de lov 
til at vise den først som de eneste. Hvilket er helt vildt syret i en verden, hvor alt er 
kopier af hinanden. Der er ikke noget, der er den originale, alt er variabelt  og sådan. 
Det helt vildt mærkelige er, der nogen der vil sige, at de fik premiere på det. Men det 
virkede på en eller anden måde.  
Fordi der var mange, der begyndte at skrive om den.  
Eller mange ... men i den relation til at det var et lille band, så var der rimelig mange, 
der ville skrive om dem, fordi den var derinde, og de havde ligesom førsteret på den, 
ikke. 
 
I: Uhm 
 
JH: Og de valgte jo ligesom at gøre et eller andet eksklusivt ud af det. Og der er et 
eller andet interessant i det der med noget eksklusivt i en digital verden, hvor alt er 
en kopi af noget andet. Der er ikke den originale Mona Lisa, der er ligesom ikke ...Så 
man kan på en eller anden måde få værdien af et værk, der egentlig bare er en kopi, 
til at stige lidt ved at placere den det rigtige sted. Og placeringen på pirat‐tv var helt 
sikkert en god idé, fordi det fik ligesom: Nåh okay ... det ligger her. Men det sjove er, 
at den har ikke særlig mange views inde på Pirat‐tv, men den har mange flere views 
på YouTube‐kanalen.  
Altså på YouTube, der tror jeg lige nu den har ... det ved jeg ikke ... syvogfirstusinde 
... Det er lige meget, og på den anden der har den fire tusinde. Og det har den haft 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lige siden. Så den fik lige noget opmærksomhed lige det korte stykke tid, men det var 
ikke fordi folk rigtig brugte det, der er ikke rigtig nogen, der embedder den der DR‐
player, så der er ikke nogen der kan sende det særlig godt. Så det er dumt ikke at 
placere en video på YouTube, fordi YouTube kan fungere på alle mulige devices, og 
det virker, når man embedder.  
Alle er optimeret til at køre det. Så på en måde er det jo lidt ligesom MTV, på nogle 
måder, fordi man valgte dem, fordi man vidste at de kunne få dem ud på en god 
måde og mange havde abonneret på det.  
Det er selvfølgelig lidt noget andet, men YouTube har stadig den der med, at man 
ved jo ligesom, at det er der folk de kan bruge den og arbejde med den og klippe 
den.  
 
I: Jamen ved du hvad, jeg tror faktisk vi stopper nu, Jesper.  
 JH: Jamen det er godt. 
 
I: Tak for det. 
 
JH: Det var det. 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BILAG 2: 
Interview med Martin Ibsen  
Titel: Medejer af kommunikationsvirksomheden, Yourwaves. 
Interviewer: Anders Nørrevang (I) :  
Interviewperson: Martin Ibsen(MI) :   
 
I: Hej Martin 
MI: God dag hr. 
I: God dag. Jamen først så vil jeg egentlig gerne høre lidt omkring din baggrund i 
musikbranchen og din tilknytning og forståelse af musikvideoer. 
MI: Ja. Min baggrund i musikbranchen det er, at jeg ... Jeg har arbejdet tre forskellige 
steder umiddelbart. Det første jeg lavede, det var, at jeg var projektmedarbejder. Jeg 
startede med at være i praktik på det der hed Mymusic, lige den gang, hvor det blev 
til Bandbasen som var et musik‐community. Der var jeg tilknyttet i tre år. Jeg 
startede med at være i praktik og siden som projektmedarbejder. I forbindelse med 
det startede jeg så noget, der hed musikparlamentet, som er en debatforening. Og 
udover det så har jeg arbejdet som partner i to år på Yourwaves, hvor vi arbejder 
med digital kommunikation i musikbranchen. Så det er sådan min baggrund. Og så 
har jeg uddannelsesmæssigt læst ... Jeg er uddannet folkeskolelærer og så har jeg 
læst videre på RUC på Performance Design og Virksomhedsstudier. Så det er min 
baggrund i musikbranchen. Det er det jeg har lavet faktisk.  
I: Ja, okay. 
MI: Skal du vide mere om musik i forhold til musikvideoer eller sådan ... Altså på 
bandbasen var det jo meget sådan med sociale medier og sådan. Det er jo et 
community, bandbase og det samme laver jeg med Yourwaves. Det er også online, 
alt det vi laver. Det er også digital kommunikation og det er kun via sociale medier, 
blogs og det har jo så også med musikvideoer at gøre. 
I: Ja helt sikkert. Men det er fint. Men nu vil jeg bare stille nogle lidt mere generelle 
spørgsmål til at starte med.  
MI: Ja. 
I: Det første jeg sådan vil spørge dig om, det er, om du kan huske nogle af de første 
erfaringer du har gjort med musikvideoer sådan i helt generel forstand? 
MI: Okay. Altså den gang jeg var helt lille, faktisk. Okay. Oh shit det er et godt 
spørgsmål. Jeg har set MTV, ikke. Så har jeg ... det tror jeg vi havde rimelig hurtigt i 
mit barndomshjem. Der fik vi rimelig hurtigt sådan nogle kanaler. MTV som det 
første og så VH1, da det stadigvæk var musikkanaler. Det er jo nærmest blevet 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realityshows og programmer nu, ikke. Så det er det. Altså musikvideoer dem har jeg 
bare set sådan. Altså dem der har været. Jeg tror ikke jeg gik så sindssygt meget op i 
det. Det er først i de senere år ... Altså efter nettet er kommet ser jeg mange flere 
musikvideoer en jeg gjorde. MTV var bare sådan en hvor jeg zappede lidt forbi, tror 
jeg, og så noget. 
I: Uhm. 
MI: Det er lidt det forhold, jeg har til det på TV. Som sagt efter det er blevet rykket ... 
sådan for en fem til syv år siden, der begyndte jeg rigtig meget at bruge webben og 
weblogs til at søge efter musikvideoer. 
I:Uhm. 
MI. Så første encounter det er MTV og VH1.  
I: Ja, men det forstår jeg godt. Så tænkte jeg på, om du har nogen forståelse af, 
hvilken funktion musikvideoer har. Også i sådan en generel og bred forstand? 
MI: Ja, tænker du nu eller tænker du mere historisk eller ... 
I: Måske baggrunden. Hvordan forstår du musikvideoen. Altså hvilken funktion har 
musikvideoer? 
MI: Okay. Det er noget af det jeg faktisk synes er rigtig spændende. Fordi jeg tror, 
det er ved at ændre sig rigtig meget. Jeg tror virkelig vi står med et paradigmeskifte i 
forhold til hvad musikvideoerne kan. Så det tror jeg. Da mediet var det man så 
musikvideoer på, var hvad skal man sige passivt, altså fjernsyn. Og man ikke ligesom 
havde mulighed for at påvirke det man så, så tror jeg sådan set bare det handlede 
om  ... altså det var meget sådan et brandingværktøj for at præsentere kunstneren 
på den måde som passede ind i et univers som musikeren var en del af. Altså 
Madonna er et godt eksempel. Der er lavet nogle videoer der virkelig har været en 
branding af hende. Der er mange eksempler på det. Men efter det sociale internet er 
kommet, så tror jeg at musikvideoen har fået, eller kommer til at få en helt ny levetid 
og en helt ny luft. Man skal tænke over, at folk de kan påvirke det indhold de ser.  
Det kan de i hvert fald, det der med at interagere med videoerne og sådan noget, 
ikke. Og have nogle valgmuligheder. Det er sådan noget, man er begyndt at se rigtig 
meget af. 
I: Uhm. 
MI: Så jeg tror, jeg vil dele det lidt op i alt det, der var før sociale medier kom, hvor 
det handlede meget om at påvirke folk med at eller andet budskab eller et brand 
omkring en eller anden kunstner. Hvor det nye vil være det der med, at man kan 
bruge musikvideoer kreativt, altså på mange forskellige måder. Og så er der også 
helt vildt mange eksempler på. Det kommer vi sikkert ind på.  
I: Uhm. 
MI: Det tror jeg var det. 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I: Okay. Jamen så i forlængelse af det, så kunne man stille spørgsmålet, hvordan du 
så oplever forskellen mellem musikvideoer, der er blevet bragt på TV og for 
eksempel på YouTube? 
MI: Ja. 
I: Kan der være nogen forskel? ... Du har allerede nævnt... 
 
MI: ... Ja altså den største forskel er jo, at der nu er mulighed for at kommentere, 
altså. Der er mulighed på respons. Direkte respons på YouTube‐videoerne i forhold 
til tv‐videoen. Altså YouTube, lige specifikt YouTube, der har man jo, kan man sige, 
mulighed for at kommentere og man har mulighed for at dele videoen. Så der er 
nogle andre præmisser. Det er jo helt vildt smart for folk og musikere at få folk til at 
dele de musikvideoer de laver. Der er nogle andre ... der er ligesom en anden ... Der 
er nogle muligheder på YouTube. Ja ... 
I: Jamen oplever du så at distributionen har haft en anden betydning for udbredelsen 
af musikvideoer? 
MI: Helt sikkert.  
I: Ja 
MI: Ja, helt sikkert. Altså Ok Go er et godt eksempel. Altså de lavede den der 
trædemøllevideoer som noget af det første. Og så lavede de noget der er viralt, 
altså. Og hvad kan man sige, det er jo et godt eksempel på at distributionen af 
musikvideoerne ... altså det er blevet meget nemmere at få det til at sprede sig. Eller 
der er en mulighed for at det kan sprede sig og få mange flere seere end MTV. Så det 
filter som MTV var er på et tidspunkt også væk. Så alle mennesker kan tale direkte til 
en forbruger, hvor man før ligesom skulle godkendes af MTV, ikke. Det der 
mellemled er ligesom væk nu. Det er også meget interessant. 
I: Ja. 
MI: Jeg ved ikke om det svarede på dit spørgsmål. 
 I: Jo ... I forlængelse af det spørgsmål ... oplever du så sociale netværkstjenester som 
for eksempel Facebook har indflydelse på udformningen af musikvideoer? 
MI: Helt sikkert også. Der er det jo ... Der er jo mange eksempler på de her ting ... 
Altså for eksempel tror jeg også apps, sådan på I‐Pod og I‐Pad og hvad de nu ellers 
hedder, de kommer også til at påvirke det meget. For eksempel så downloadede jeg 
lige en ... Will I Am fra Black Eyed Peas har lige lavet sådan en ... det er egentlig et 
underligt univers, hvor man kan bruge sin I‐Pad aktivt og kigge rundt i rummet. Det 
er sådan 3D‐videoer man kan interagere med, man kan påvirke i alle mulige 
retninger. Der er alle mulige måder man kan interagere med de der videoer på, det 
tror jeg helt sikkert bliver noget i fremtiden. Lige i forhold til Facebook er det jo ikke 
... den kan jo ikke gøre så meget udover det 'at like' og sådan noget. Men jeg tror der 
kommer til at opstå mange andre former for musikvideoer, hvor man ser meget 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mere brugerinddragelse, hvor folk interagerer med det der foregår. Og påvirke det 
indhold der er. Det havde jeg ingen mulighed for, når jeg så det på tv, kan man sige. 
Det tror jeg bliver det nye, som vi kommer til at se rigtig meget mere af. Det er at 
folk kommer til at påvirke det der er i videoen. Også den der ... Klassikeren ikke, 
Arcade Fire samarbejdede med (Google) Chrome. 
I: Ja 
MI: Som både var rigtig smart for både Chrome og Arcade Fire. Det er ligesom det 
første step, hvor man ligesom kan sidde, rent faktisk, og påvirke videoen samtidig 
med at man ser den. Man påvirker ikke musikken, men man påvirker videoen. Det er 
jo også det der med samarbejder med virksomheder, der er meget interessant. Det 
er også det Ok Go har gjort. Der er en af de nyeste videoer man har lavet været i 
samarbejde med et forsikringsselskab, som så bare bliver eksponeret i videoen. Det 
samme gør Copenhagen Records også nu, rigtig meget, ved jeg. Den nye Burhan G‐
video som er set af fem millioner, har fem millioner views på YouTube, der i starten 
af den står der sponsoreret af TDC. Det er sådan set også meget interessant.  
I: Jamen oplever du så at denne her sociale kontekst som sociale medier indgår i har 
betydning for formidlingen af musikvideoer? 
MI: Det er jeg ikke sikker på jeg forstår helt. 
I: Det kan for eksempel være, igen Facebook, der indgår man ligesom i en social 
kontekst. Har det indflydelse på den formidling, der sker af musikvideoer på 
Facebook? 
MI: Ja, du tænker på om brugerne påvirker eksponeringen ... 
I: Jamen, okay. Ja om det påvirker. Altså hvordan ser du afsenderens rolle når den 
sættes i forbindelse med brugen af musikvideoer på Facebook for eksempel. Om 
afsenderen har en specifik rolle i brugen af ... 
MI: Nåh, Man kan sige at det der er lidt spændende, det er jo egentlig at på de 
sociale medier, der er det jo tit,  eller der er det jo altid. ... Altså der vil være en 
afsender, der ligesom er den der har postet videoen. Som afsender på selve videoen 
så er der jo nogle nye muligheder, kan man jo sige, for at få folk til at dele for 
eksempel. Det er det man gerne vil have, hvis man gerne vil have noget går viralt. 
I: Uhm.  
MI: Det der jo selvfølgelig er forskellen her. Er det dem der har lavet videoen eller er 
det den der poster den? Der vil jo altid være en afsender, der har lavet videoen, kan 
man sige, ikke? Men der kommer også videoer som er brugergenererede. Det er 
også noget der er rigtig fedt. Der er for eksempel, jeg ved ikke om du kender ham, en 
der hedde Olafur Arnasson fra Island, som har lavet et koncept der hedder fauvn‐
songs. Hvor han simpelthen lavede fem sange på fem dage og så inddragede 
brugerne i processen og brugerne i at lave videoerne. Det endte med, at han fik en 
video fra en eller anden fra Argentina, som lavede en video til ham til en af sangene. 
I: Uhm. 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MI: Så han var ligesom afsender på musikken og så var et en bruger der var afsender 
på videoen. Og det var selvfølgelig rigtig smart. For det første ham brugeren gør, det 
er selvfølgelig at dele den med alle hans venner og sige, jeg har lavet en video.  Så 
der er egentlig mange aspekter: Hvem er egentlig afsender på videoen, hvem er 
afsender på musikken og hvem og hvordan brugeren drages mod videoen. Der er en 
masse ting som er i spil. 
I: Ja. ... Men oplever du, at den sociale kontekst som videoen indgår i, har betydning 
for din modtagelse af videoen. Det kan igen være Facebook som et godt eksempel på 
det. 
MI: Ja. Altså, hvordan jeg ser videoerne bare .... hvor den er henne? 
I: Ja, hvilken kontekst. 
MI: Altså i stedet for at se den på MTV, så ser jeg den på sociale medier? 
I: Ja. 
MI: Ja, helt sikkert. Det er meget mere umiddelbart. Det bliver præsenteret som en 
venneanbefaling på en eller anden måde, ikke. Det bliver jo ... Jeg ser meget mere 
video nu end jeg nogensinde har gjort. Det er fordi jeg får det kastet op i hovedet på 
Facebook og det bliver anbefalet af venner. Så bliver det mere troværdigt for mig. Så 
virker det mere ... Jeg har mere lyst til at se en video, der er blevet præsenteret af en 
ven i et venne‐fælleskab. 
I: Uhm. 
End jeg ville have det, hvis jeg så det på en banner‐reklame, eller jeg så det på 
Myspace. Eller MTV selvfølgelig. Så jeg bliver helt sikkert påvirket af den kontekst jeg 
er i. 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BILAG 3:  
Interview med Nikolaj Thorenfeldt  
Titel: Stifter og medejer af management‐ og bookingbureauet, ’Smash!Bang!Pow!’. 
Interviewer: Anders Nørrevang (I) :  
Interviewperson: Nikolaj Thorenfeldt (NT) :   
I: Ja, men hej Nikolaj. 
NT: Hej, Anders 
I: Jamen først så vil jeg egentlig gerne have, at du fortæller lidt om dig selv og din 
baggrund sådan i musikbranchen. 
NT: Ja, jeg hedder Nikolaj, og jeg er medejer af management‐ og promoterbureauet, 
Smash!Bang!Pow! Vi laver management for en række danske bands inden for 
alternativ rock og pop, samtidig med at vi promoter bands fra udlandets koncerter i 
Danmark. Det er i det store hele vores forretning. 
I: Ja, men okay. Jamen så vil jeg gerne have, at du fortæller lidt, hvad du generelt 
forbinder med musikvideoer. 
NT: Som brancheperson forbinder jeg musikvideoer som en måde at fremstille et 
projekt, et musikalsk projekt, et band en solist, eller hvad man nu har med at gøre. 
Og det er en måde at fremstille selv sådan, hvor man til dels visuelt, men lige så 
meget en lidt mere kommerciel vinkel, end man gør ved bare at smide en mp3 ud for 
eksempel eller sætte en plade på. Videoer giver en mere ... har mulighed for at lave 
en mere alsidig beskrivelse af en given artist.  
I: Uhm. Jamen så vil jeg prøve at høre, kan du huske dine første erfaringer med 
musikvideoer? Bare sådan helt almindeligt ... 
NT: Jamen altså, min første erfaringer med musikvideoer er jo, som mange andre i 
min generation, baseret på, at MTV i gamle dage var en kæmpestor mastodont og 
distributør af musik generelt set. Det var der, hvor man opdagede ny musik. Og man 
gjorde det ... man gjorde det typisk ved, at man sad og så MTV mange timer, hvor 
man til dels blev bekendt med populærmusik, fordi der er videoer, der blev vist 
meget mere, end andre gjorde ... 
I: Uhm 
NT: Men samtidig er det også der, hvor man, for eksempel, ja, MTV's alternative 
nation, fik set en masse alternative bands' musikvideoer. Musikvideoer var jo på 
daværende tidspunkt, hvor jeg begyndte at se dem, det ...  
NT: virker det? 
I: Ja jeg tror det 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NT: [griner] ..Var det den primære kanal til at møde ny musik. Mest fordi at medier i 
Danmark fungerede, måske for mit vedkommende, indenfor en meget bred måde ‐ 
forstået på den måde at den kun præsenterede mainstream‐musik, men hvor en 
kanal som MTV også viste meget alternativ musik ‐ både ny som gammel musik. Så 
musikvideoer var min musikalske opvækst ‐ svar på mp3‐filer.  
I: Ja, okay. ... Ser du så, at der er nogle særlige tendenser, der gør sig gældende i 
forhold til udviklingen af musikvideoer? 
NT: Altså, man kan sige, i gamle dage var ... altså, der var jo nærmest ikke et hit eller 
en single uden en musikvideo, hvor det har man jo set i en lang periode, at det kan 
der faktisk godt være i dag. Men det handler måske mere om, hvordan markedet 
fungerer. Musikvideoer som sådan havde i gamle dage sådan nogle faste skabeloner. 
Jeg kan huske, der var ... der var sådan en tendens, hvor alting skulle foregå sådan 
ned af sådan nogle gange. Sådan, Jameroquai‐videoen eksempelvis. Jeg har set 
mange videoer, som havde det der. Jeg vil sige, at i takt med at teknologien og 
produktionsomkostningerne på at lave en video er blevet meget meget lavere med 
tiden, så er det kreative aspekt i at lave musikvideoer jo også steget helt markant. 
Fordi man kan lave meget mere for meget færre penge.  
I: Uhm ... øh ... Hvad forbinder du så ... måske i forlængelse af det ... men hvad 
forbinder du så med for eksempel musikvideoer, der er blevet bragt via fjernsynet på 
for eksempel MTV. Du har lidt ... 
NT: I gamle dage var ... hvad skal man sige ... var grænseoverskridende musikvideoer 
langt mere populære, eller hvad skal man sige, diskuterede, end de er i dag. Man kan 
sige, tag nu den der Prodigy‐video, der jo nærmest vakte ramaskrig i gamle dage, 
fordi det havde ingen set før. På det tidspunkt havde den der video sikkert kostet en 
formue, og den var også grænseoverskridende, fordi den gjorde noget som en 
musikvideo aldrig nogensinde havde gjort før. Men så kan man tage en tilsvarende 
video, som M.I.A.’s musikvideo fra sidste år. Jeg kan ikke huske, hvad nummeret 
hedder, men du ved godt, hvad det er for en. Den vakte oprør i hvad? en uge, to 
uger? Så var den død igen. Altså. videoer har et helt andet råderum i dag. Det kræver 
meget, meget mere at skille sig ud i forhold til i gamle dage.  
I: Uhm 
NT: Så det ... 
I: Hvad tænker du så, der skal til for at skille sig ud? 
NT: Som privatperson, der er jeg nok meget med, at det skal være et godt nummer, 
uanset hvad. Jeg synes ikke, musikvideoer er interessante bare fordi, de er flotte, 
eller hvad skal man sige, dramatiske eller provokerende. Man kan sige som 
Brancheperson, der synes jeg, det der er altafgørende for videoer, at de giver en 
super, super god præsentation af kunstneren. Altså, at den viser noget om, hvad det 
er for en artist, vi har med at gøre. Så det viser artistens kreative spænderum. Det 
kan gøres på mange forskellige måder. Det er ikke kun med musikvideoer, men lige 
så meget med reklamefilm ... 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I: Uhm ... Oplever du så, at internetdistributionen af musikvideoer har haft en 
betydning for udbredelsen af musikvideoer? 
 
NT: Internettet har betydet helt ekstremt meget. Jeg har selv siddet med 'The 
Rumour Said Fire' og set, hvad et klip fra TV2 Lorry kan gøre, hvor man ser, 700.000 
mennesker i Danmark alene har været inde og se et band spille deres debut‐single, 
fredag formiddag klokken 10.30. På en eller anden måde, hvad skal man sige, usexet 
optræden. En meget tilfældig og ikke særlig øvet optræden på nogen måder, men 
alligevel havde den netop den her præsentation og den her spændevidde, som 
bandet rummer. Det indeholdte den helt ekstremt godt. Hvilket jo genererede alle 
de her hits. Men det er klart, at sådan en video vil jo aldrig nogensinde blive 
distribueret i samme omfang, som det kunne i gamle dage. Så det er klart, at 
YouTube og så videre har en helt ekstrem indflydelse på det.   
I: Uhm 
NT: Især fordi, som jeg snakkede om med produktionsomkostninger før, i gamle 
dage, når man lavede musikvideoer, så krævede det, at du havde et pladeselskab, 
der rent faktisk var i stand til at medfinansiere for at få lavet den her video. I dag kan 
du nærmest gå ud med en I‐phone og lave en musikvideo og smide den op på 
YouTube fem timer senere.  
I: Ja 
NT: Hvilket vi har set bands, der gør. 
I: Jamen oplever du så, i kraft af det, at der er en forskel i forhold til en musikvideo, 
der bliver bragt i TV i forhold til for eksempel på YouTube? 
NT: Det er der jo egentlig nok, men jeg kan egentlig ikke se, hvorfor der burde være 
det, et eller andet sted. Fordi ... Jeg vil sige, Internettet har jo sit evindelige anarki, 
som man kæmper med som brancheperson som sådan. Fordi man får 
opmærksomheden i det øjeblik, hvor man gør noget tilgængeligt. Men hvordan man 
bibeholder opmærksomhed, det er en helt anden snak, og det er i virkeligheden, der 
kunsten ligger, når man distribuerer via internettet. Man kan sige, at ... jeg kan ikke 
se, hvis ellers de tekniske forudsætninger var i orden for det, hvorfor videoer, der 
distribueres på internettet, ikke også kan distribueres i fjernsynet. 
I: Uhm 
NT: Fordi altså, musikvideoer har jo i princippet ... Altså det er jo utrolig nemt at lave 
noget, som er teknisk og så videre og så videre ... kvalificeret til at kunne blive vist på 
et fjernsyn. Altså, der hvor skellet ligger mellem YouTube og MTV for eksempel, det 
handler jo om, hvor meget indflydelse man har som band. Er man vigtig nok til at 
blive spillet via de kanaler. Men i udgangspunktet så kan jeg ... så burde der ikke 
være nogen forskel. 
I: Uhm ... Men oplever du så, at sociale netværkstjenester, som eksempelvis 
Facebook, har indflydelse på udformningen af musikvideoer? 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NT: Sociale medier ser jeg primært som et led til, hvordan man kan få distribueret og 
gjort opmærksom på den video, som man har produceret. Selve udformningen af 
den, har selvfølgelig også en vis, hvad skal man sige. Altså YouTube har jo også en 
form for social media‐ting gående, altså. Jeg vil sige kravet til en musikvideo er jo 
ikke særlig stort længere, fordi man kun lægger det op i forhold til internet‐
distribution. Så skal man selvfølgelig tænke sig om, i forhold til hvad man gør med 
den. Men man kan sige, man kan lægge det op, og så sker der ikke så meget mere 
ved det, hvis man er en lille smule gennemtænkt omkring det. Man kan jo udforme 
meget. Altså, et af de bands, jeg arbejder med, har lavet en musikvideo til en af 
deres numre, som basically består af, at en af bandmedlemmerne sidder med et 
excel‐ark i to et halvt minut og laver farverne inde i cellerne henholdsvis grønne, 
røde og blå og så videre, og så videre... to et halvt minut, så har du en video. Altså, 
det ville man jo nok ikke lave, hvis man rettede det imod TV. Det er jo primært set 
som et socialt mediestunt, fordi de er et sådan lidt stenet band, og fordi folk, der 
godt kan lide det musik, kan også godt se finten med den video.  
I: Okay ... Jamen hvad mener du så, at konteksten, altså den sociale 
netværkskontekst, gør ved musikvideoen i forhold til fjernsynsmediet? 
NT: I forhold til ... Altså generelt så hjælper det jo mindre artister ud i en større 
anerkendelse og giver dem muligheden for at komme ud i en bredere vidde. Fordi 
mange mindre artister har jo ikke mulighed for at komme direkte ud på MTV. Man 
kan sige, at MTV's problem, eller videoer til TV‐formatet, er jo stadigvæk underlagt 
den forudsætning, som der hele tiden har været, at du bliver nødt til at have et 
pladeselskab, som distribuerer det og så videre og så videre... Man kan ikke bare 
sende videoer til Tv‐kanaler og sige, vil I ikke godt spille den her. Sådan fungerer det 
bare ikke. Der er jo sådan en generel diskussion omkring tv og musikvideoer, om det 
stadig fungerer. Der kan man jo sige, at det gør det måske nok, men det er klart, at 
sociale medier og YouTube er en væsentlig vigtigere spiller for mange mennesker. 
Fordi selv mainstream‐bands, som nok skal få deres musik på både MTV og VH1, og 
hvad de ellers hedder, de lægger jo op på YouTube som det aller‐, allerførste de gør. 
Altså, det er jo online‐videoer, der er den vigtigste distribution i dag for 
musikvideoer. 
I: Oplever du så, at den sociale kontekst på Facebook har betydning for, hvilken måde 
musikvideoen modtages på? 
NT: Det har den helt sikkert. Det betyder ekstremt meget for en kunstner ... eller 
generelt set ... Det betyder meget, at der er en interaktion i mellem fansene. Den 
kan der jo ikke i forhold til TV. Fansene kan jo ikke sidde og anerkende, hvad skal 
man sige, deres tilfredshed med den her musikvideo, når de sidder og ser den på 
MTV. På Facebook, kan du gå ind og 'like' den, kommentere i vildensky, sammen 
med en helt masse andre fans af det pågældende band. Det betyder helt vildt meget. 
Det betyder noget imellem relationen mellem fan og kunstner, men det betyder 
også ... Jeg ved det betyder meget for kunstnerne, at de kan opleve en feedback. 
Men hele den oprindelige popkultur, med fans som deler en eller anden begejstring 
over noget, kan du lige pludselig gøre over på et socialt plan, godt nok online, men 
altså ellers så kan du jo kun gøre det til koncerter, hvor du står og jubler med en 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masse andre mennesker, ikke? Det kan man jo ikke gøre ved en almindelig 
distribution af musikvideoer, eller en gammeldags distribution. Den interaktion 
mellem fans og kunstnere, den betyder helt ekstremt meget. Så hvad skal man sige. 
Det er den nye hverdag i musikindustrien. 
I: Ja, men så i forlængelse af det, ser du så, at der er nogle særlige afsendermotiver, 
der forbindes med brugen af musikvideoer på Facebook? 
NT: Der er nogle, der spekulerer væsentligt mere i det end andre. Men, ja, det kan 
der helt sikkert godt være. Man kan sagtens lave musikvideoer dedikeret imod, at 
man skal opnå et eller andet givent resultat. Fra et rent markedsføringsmæssigt 
synspunkt, så spekuleres der meget i det. Der føres jo oven i købet kampagner, hvor 
man kan vinde via Facebook eller et andet socialt site, hvor du kan deltage i din 
yndlingskunstners musikvideo og så videre, og så videre. Det er ikke kun på 
musikvideo‐fronten, man ser det. Det er sådan generelt set, at den måde, der 
kommunikeres med fans på, når man er musiker, eller en hvilken som helst anden 
form for kunstner, så bliver der spekuleret virkelig meget i de her ting her. Altså, 
man kan også tage et hjemligt eksempel, hvor et større dansk band, som Kashmir, 
går ud via sociale medier, men også via Tv‐reklamer og plakatkampagner og så 
videre, og udlover deres opvarmningstjans på en dansk, en omfattende dansk turné, 
til et band, der skal sende en demo ind. Og det er jo sådan noget, der får gang i 
talerørene på alle de her forskellige platforme, ikke? Og så bliver selv sådan et 
decideret musikmagasin, som Soundvenue, til et socialt medie, i og med at du ser 
alle kommentarerne strømme, og du har den der interaktion igen, ikke. Der er den jo 
så ikke direkte, men Kashmir, som personer eller deres management eller what ever, 
kan jo stadig gå ind og læse de kommentarer, der er. 
I: Uhm 
NT: Så jo, det er klart ... det er helt klart noget, der foregår meget af. 
I: Uhm: Så du ser en iscenesættelse? 
Ja det gør jeg. Der er helt sikkert noget iscenesættelse. Fordi folk ...Altså man ... Det 
er svært at definere denne her iscenesættelse, fordi den bruges på mange forskellige 
måder. Men vi kan sige, det handler om, at man skaber noget merværdi i forhold til 
de potentielle købere. Altså, forbrugerne skal have noget merværdi ved at købe din 
plade frem for en anden artists plade, ikke? Og jo bedre du behersker de her ting, jo 
bedre mulighed har du for at komme ud direkte til forbrugerne og sige, det er den 
plade, du skal købe. Det er meget her iscenesættelsen sker. 
I: Ja, men okay. Så det sidste spørgsmål det er, hvordan vil du så betegne 
modtagernes rolle når musikvideoerne bringes på netværkstjenester som Facebook? 
NT: Modtagerens rolle det er ... Vi har jo alle sammen profiler, og et eller andet sted 
selvom det måske ikke er sådan det foregår præcis, så har du sådan en som profil. 
Du har et ansvar for din egen profil, på for eksempel Facebook. Når du kommenterer 
noget på Facebook, så siger det noget om din profil. Ikke nødvendigvis noget om din 
person, men noget om din profil på det her givne medie her. Og det er alle de her 
kommentarer, som kommer fra alle de her forskellige profiler, der genererer et 
  159 
indtryk til sammen af, hvad modtageren er. Altså, modtageren bliver massedefineret 
ud fra et output i stedet for, hvor man måske i gamle dage kunne sige, eller det kan 
du jo stadigvæk... Jeg har solgt 30.000 plader, ja. Men det kan også godt være, der er 
solgt eller downloadet 70.000 på nettet. Her har du stadig det samme output. Alle 
de kommentarer du får, de giver dig et helt andet billede af, hvor du står som artist, 
og hvor bredt du appellerer. Altså hvor mange der rent faktisk hører det og så videre 
og så videre. Det er ikke kun i forhold til musikvideoer. Du kan bare gå ind og slå op, 
hvor mange 'likes' har du på din egen 'fanpage' for eksempel. Hvis du har 35.000 
’likes’, og du sælger 10.000 plader, så er der en åbenlys forskel på det. Og hvad 
skyldes det? Der kan man bruge modtagere ved at lave outputs som for eksempel 
musikvideoer til at se, om det egentlig kun er de 10.000, vi har solgt en plade til, som 
stadigvæk hører min musik, eller hvad er det, der foregår helt konkret.  
I: Uhm. Helt sikkert ... Jamen Nikolaj tak for det. Det var spørgsmålene 
NT: Ja  
I: Så skal jeg bare lige finde ud af at slukke for den uden at slette noget. 
 
